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RESUMO 
Recentemente, com o desenvolvimento da Internet e o aparecimento de um conjunto 
de ferramentas que emergiram com a chamada Web 2.0 (blogues, redes sociais, 
podcasts, content communities, wikis, entre outras), a interacção e envolvimento 
online entre pessoas e entidades foi levada a uma escala sem precedentes, para a 
qual também contribuem outros factores como a massificação da Internet e das 
comunicações mais baratas e desenvolvimento das tecnologias móveis e wireless.  
 
Entretanto, as instituições políticas passaram a apostar, cada vez mais, no 
Marketing Político relacional, procurando definir estratégias coerentes e de longo 
prazo na abordagem aos cidadãos. E, se num passado recente, recorriam, 
sobretudo, aos tradicionais meios offline, cada vez mais, apostam também nas 
ferramentas online e, em particular, nos Social Media. Como refere Qualman (2008), 
devido à capacidade efectiva de atingir vastas camadas da população, o Social 
Media tornou-se uma estratégia de marketing muito relevante para indivíduos, 
empresas e organizações de qualquer dimensão. Decorrente desta utilização, 
colocam-se também questões relacionadas com a forma de medir a eficácia destas 
ferramentas. 
 
Este Estudo de Caso pretende fazer uma análise sobre a forma de utilização dos 
Social Media pelas principais organizações políticas portuguesas. Para focar a 
nossa análise, seleccionámos duas ferramentas de sucesso mundial – Facebook e 
Twitter – e as cinco principais organizações partidárias nacionais com representação 
no Parlamento (PS, PSD, CDS/PP, CDU e BE), bem como a Presidência da 
República Portuguesa. E seleccionámos um conjunto de dimensões relacionadas 
com as métricas específicas de Social Media. Com base neste estudo, concluímos 
que esta utilização ainda não é homogénea entre todas as entidades e que há 
alguns caminhos a percorrer, nomeadamente para potenciar uma maior interacção e 
um envolvimento efectivo com os cidadãos.  
 
Palavras-chave: Social Media, Marketing Político, Redes Sociais, Blogues, 
Micro blogues, Web 
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ABSTRACT 
Recently, the development of the Internet and the creation of a set of tools that have 
emerged with the so-called Web 2.0 - blogs, social networks, podcasts, content 
communities, wikis, etc. - have taken the online interaction and involvement between 
individuals to an unprecedented scale. Some other factors also contributed to this 
phenomenon as the popularization of the Internet, the cheaper communications and 
the development of mobile and wireless technologies. 
 
In the meantime, political institutions invested increasingly in Political Marketing, 
seeking to define coherent strategies and long-term approaches to citizens. If in the 
recent past the political parties relied mainly on traditional offline media, these 
institutions are increasingly using the online tools, particularly the Social Media. As 
Qualman stated (2008), due to the ability to achieve effective large sections of the 
population, Social Media has become a very important marketing strategy for 
individuals, businesses and organizations of any size. Resulting from this increased 
use, there are some questions related with how to measure the effectiveness of 
these tools. 
 
This case study aims to do an analysis on how the main Portuguese political 
organizations are using the Social Media. To focus this analysis, we selected two 
worldwide success tools - Facebook and Twitter - and the five major party 
organizations with representation in the Portuguese Parliament (PS, PSD, CDS / PP, 
CDU and BE) and the Presidency of the Portuguese Republic. Then, we selected a 
set of dimensions related with the Social Media metrics. Based on this study, we 
conclude that the use of Social Media tools is not uniform among all the entities and 
that there are some areas to improve, especially to enhance greater interaction and 
effective engagement with citizens. 
 
 
Keywords: Social Media, Political Marketing, Social Networks, Blogs, Micro 
Blogs, Web 
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INTRODUÇÃO  
 
1. PROBLEMÁTICA DA INVESTIGAÇÃO 
No século XXI temos vindo a assistir a uma verdadeira revolução: com a evolução 
da Internet para a chamada Web 2.0, assistiu-se ao crescimento rápido dos Social 
Media, aplicações que permitem a criação e troca de conteúdos gerados pelo 
próprio utilizador e que estão a levar a interacção entre pessoas, comunidades, 
empresas e organizações muito mais longe. O utilizador passou a estar, cada vez 
mais, no centro da acção. De facto, “the Web 2.0 movement emphasizes the trend 
towards openness and technology democratisation and introduces new forms of 
participation based on decentralisation and user-generated content” (Constantinides 
e Fountain, 2008: p. 242). 
 
Ainda que as interacções e colaborações entre comunidades online já existissem 
anteriormente, com a Web 2.0 e os Social Media a dimensão, abrangência e até a 
natureza das actividades que cada utilizador pode agora levar a cabo mudou 
radicalmente (Parameswaran e Whinston, 2007). Para além do desenvolvimento da 
própria Internet, outros factores contribuíram para esta mudança, nomeadamente a 
própria massificação de Internet, o desenvolvimento intensivo das plataformas 
portáteis e da tecnologia associada aos telemóveis, o baixo custo das comunicações 
e a proliferação da banda larga e do wireless. 
 
Adicionalmente, as previsões apontadas pela IBM indicam que (IBM Corporation, 
2011a): 
 em 2012 a aquisição de smartphones irão ultrapassar a de PC;  
 os online users da América Latina, Médio Oriente e China passam já mais tempo 
em sites de redes sociais que no e-mail;  
 para 2014, prevê-se que os serviços de redes sociais online substituam o e-mail 
como principal veículo de comunicação para os utilizadores profissionais e 
empresas; 
 globalmente, os minutos totais mensais passados nas redes sociais aumentaram 
mais do que 100% desde o ano passado.  
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Assistimos também a um crescimento impressionante dos Social Media (IBM 
Corporation, 2011b):   
 em Maio de 2011, só no Facebook havia mais de 500 milhões de utilizadores 
activos, com uma média de 130 amigos, em que mais de 70% dos utilizadores 
eram de fora dos EUA (Estados Unidos da América);  
 no LinkedIn tínhamos 85 milhões de utilizadores, representando 200 países; 
 adicionalmente, em Julho de 2010 o número de tweets gerados pelo Twitter 
atingiu os 20 mil milhões. 
Assim, as empresas, organizações públicas e mesmo partidos políticos deverão 
estar onde os seus targets, cidadãos e apoiantes estão. E se eles estão online e a 
usar os Social Media, então, também todas estas entidades terão de estar aí.  
 
A maior parte das actuais organizações políticas têm vindo a apostar no Marketing 
Político, pois pretendem definir e consolidar uma estratégia de presença regular 
junto dos cidadãos, coerente com as suas ideologias e que vá ao encontro das 
principais preocupações dos eleitores. E, por isso, devem também aproveitar as 
características específicas dos meios online. Se para um dado candidato ou partido 
político, a presença na Internet é já vista como um dado adquirido, é necessário 
apostar em formas inovadoras de estar presente online: já não se deve olhar para 
este meio apenas como uma forma de contactar os cidadãos, mas de interagir e de 
envolver; a questão central já não deve ser transmitir a mensagem, mas dialogar. E 
estar preparado para as consequências dessa interacção.  
 
Os Social Media, pelos custos cada vez mais baixos nos computadores, câmaras 
digitais e no acesso à Internet de alta velocidade, combinado com software grátis ou 
de baixo custo e fácil de utilizar (Mayfield, 2008), acabam por se tornar uma 
ferramenta disponível e acessível também para as organizações políticas. E ainda 
que possa haver alguns cépticos sobre a eficácia das campanhas online, a presença 
política também passa por estes meios. Mas esta utilização obriga também a uma 
avaliação, até para as entidades políticas conseguirem perceber até que ponto 
devem apostar nestas ferramentas em detrimento de outras. E ao nível da avaliação 
e medição do impacto dos Social Media ainda só vamos no início. A informação que 
se pode extrair é muita e, também por isso, é difícil saber, em concreto, para que 
dados olhar. 
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2. CONTEXTUALIZAÇÃO DA INVESTIGAÇÃO 
Entretanto, em Portugal, a actual crise económica e financeira trouxe também 
consequências políticas. Depois das legislativas de 2009, em que foi eleito o Partido 
Socialista mas sem maioria parlamentar, o Primeiro-ministro José Sócrates viria a 
pedir a demissão em 23 de Março de 2011, depois de na Assembleia da República 
ter sido chumbado o PEC IV (PEC – Programa de Estabilidade e Crescimento). No 
decorrer desta demissão, e depois de ouvidos os partidos com representação 
parlamentar, o Presidente da República Portuguesa, Cavaco Silva, agendou 
eleições legislativas antecipadas para 5 de Junho de 2011. 
 
Em relação às organizações políticas, “technological innovations radically can alter 
the organization of power in politics” (Philip Howard, 2003: p.213). Recentemente, a 
nível mundial, assiste-se a uma série de fenómenos sociais e políticos em que 
alguns dos Social Media mais conhecidos (por exemplo, o Facebook e o Twitter) são 
referidos como parte activa na mobilização das populações, nomeadamente na 
convocação das rebeliões no Egipto, Tunísia, Líbia e Síria (CBS News, 2011; BBC 
News, 2011). Ou seja, o desenvolvimento da Internet e a proliferação destas 
ferramentas parece estar a contribuir para balançar as estruturas políticas e os 
regimes sociais.  
 
3. JUSTIFICAÇÃO DA INVESTIGAÇÃO 
A utilização dos Social Media por parte de empresas e entidades, nomeadamente 
em Portugal, é ainda recente. Também por isso, a própria avaliação da participação 
online ao nível dos Social Media é uma metodologia nova e que carece de 
aperfeiçoamento.  
Adicionalmente, conforme referem Gomes et al. (2009), a literatura científica 
internacional sobre campanhas políticas online é pouco extensa e pouco sustentada 
empiricamente. 
Assim, a análise sobre como as entidades políticas nacionais utilizam este tipo de 
ferramentas, nomeadamente em período eleitoral, poderá vir a trazer contributos ao 
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4. OBJECTIVOS DA INVESTIGAÇÃO 
 Perceber como as actuais organizações políticas portuguesas utilizam o 
Facebook e o Twitter na aproximação aos seus públicos e como ferramenta de 
interacção, nomeadamente durante as campanhas eleitorais.  
 Perceber como pode ser medido o grau de adesão dos cidadãos a este tipo de 
acções partidárias.  
 Definir algumas pistas futuras e tendências sobre a utilização do Facebook e do 
Twitter em Portugal como instrumento de Marketing Político. 
 
5. QUESTÃO DA INVESTIGAÇÃO 
Através da questão de investigação "o investigador tenta exprimir o mais 
exactamente possível aquilo que procura saber, elucidar, compreender melhor” 
(Quivy & Campenhoudt, 2005: p.44). Segundo estes autores, a questão de 
investigação deve seguir três critérios essenciais: 
 Clareza: ser precisa, concisa e unívoca.  
 Exequibilidade: ser realista.  
 Pertinência: ser uma verdadeira pergunta, abordar o estudo existente e propor 
uma mudança e ter uma intenção de compreensão do fenómeno estudado. 
 
É a partir da questão de investigação que toda a dissertação se desenvolve. Assim, 
para orientar o estudo, chegou-se à seguinte pergunta de investigação: 
"Como se caracterizou a utilização do Facebook e Twitter por parte das principais 
organizações politicas portuguesas durante as eleições legislativas de 2011?” 
  
6. ORGANIZAÇÃO DA INVESTIGAÇÃO  
A investigação foi dividida em quatro partes: 
1. Abordagem teórica, aos quais dedicamos os cinco primeiros capítulos. No 
capítulo 1 apresenta-se, de forma resumida, a evolução da Internet. O capítulo 2 
foca-se nos conceitos e gestão das Comunidades de Prática e Virtuais. O 
capítulo 3 é dedicado aos Social Media (conceito, tipologias, evolução) e inclui 
também as definições de Redes Sociais Online, Blogues e Micro blogues e uma 
apresentação sintética do Facebook e do Twitter. O capítulo 4 foca a questão das 
métricas do Social Media e apresenta dados sobre a utilização da Internet e das 
Redes Sociais em Portugal. O capítulo 5 aborda o tema do Marketing Político 
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(definições, ferramentas e funções) e faz a ponte para a utilização dos Social 
Media como ferramenta de marketing na esfera política.  
2. Abordagem metodológica: no capítulo 6 apresentamos a metodologia da 
investigação em detalhe. 
3. Resultados: no capítulo 7 apresenta-se a análise dos dados e também os 
respectivos resultados. 
4. Conclusão: no capítulo 8 fechamos o estudo com as conclusões obtidas e com 
uma reflexão sintética sobre as mesmas, identificando também algumas 
limitações e pistas para investigações futuras. 
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CAPÍTULO 1 | INTERNET: PARTICIPAÇÃO E COLABORAÇÃO 
 
1. O INÍCIO 
Os primórdios da Internet surgem na altura da Guerra Fria como um sistema 
utilizado para os militares puderem trocar informações estratégicas secretas. Em 
1957, Eisenhower, então presidente dos Estados Unidos da América, decidiu criar a 
ARPA - Advanced Research Projects Agency. Esta instituição criou, em 1969, 
aquela que é considerada a primeira versão da Internet, intitulada de ARPAnet. 
Nesta primeira fase apenas havia a ligação entre quatro pontos: a Universidade da 
Califórnia em Los Angeles (UCLA - University of Califórnia, Los Angeles), a 
Universidade da Califórnia em Santa Bárbara (UCSB - University of California, Santa 
Barbara), a Universidade de Utah (The University of Utah's Computer Science 
Department) e o Instituto de Investigação de Stantford (Almeida, 2005).  
 
Já nos anos 70, a Internet cresceu, sobretudo, nos meios académicos, 
especialmente para troca de ideias e conversas mais informais (e não tanto com o 
intuito de troca de informação científica). A criação de um conjunto de regras de 
comunicação entre redes de computadores foi crítica para este crescimento. Entre 
1973 e 1978, uma equipa de investigadores desenvolveu o protocolo TCP/IP 
(Transmission Control Protocol/ Internet Protocol) ficando bastante mais fácil a 
interoperacionalidade e interconexão entre redes diversas (Almeida, 2005). 
 
Mas há outros factores com impacto na difusão da Internet, nomeadamente a 
proliferação da utilização dos computadores pessoais, quer a título profissional, quer 
a nível pessoal. Em 1975, Bill Gates e Paul Allen lançam a Microsoft, que tem como 
objectivo criar sistemas operativos para microcomputadores. Em 1976, surge a 
Apple Computers, fundada por Steve Jobs e Steve Wozniak, que lança em 1977 o 
primeiro microcomputador da marca, o Apple II. Posteriormente, em 1981, a IBM cria 
o seu primeiro microcomputador (Cardoso, 2003). 
 
Paralelamente, nos finais de 1970, foi inventado o MODEM – Modulator-
Demodulator, o aparelho que permite a comunicação entre dois computadores a 
distância sobre linhas telefónicas analógicas. 
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Em 1989 é criada a World Wide Web (também chamada de “WWW” ou apenas 
“Web”) por uma equipa liderada por Tim Barners-Lee, num trabalho desenvolvido 
para o CERN – Centre Européen pour la Recherche Nucleaire, que é depois 
cimentada com a parceria de Cailliau (1989). Entre outros desenvolvimentos foi 
criado: i) o conceito de hipertexto, isto é, a possibilidade de ligar de forma não linear 
palavras, texto, som e imagem; ii) o Hypertext Markup Language (HTML), um 
formato para documentos em hipertexto; iii) o Hypertext Transfer Protocol (HTTP), 
um protocolo para transferência de hipertexto que permite conduzir a informação 
entre os programas de navegação – web browsers – e os servidores iv) e ainda o 
Uniform Resource Locator (URL), um formato standard de endereço (Cardoso, 
2003). 
Markham (1998) define a web como uma rede de computadores interligados que 
permite anular a distância física entre pessoas e manipular o tempo, uma vez que 
cada pessoa interage na hora que for mais conveniente. Esta interacção é feita de 
múltiplas formas: visuais, sonoras ou através de diferentes mecanismos de software 
comunicacionais. 
  
2. WEB 2.0 
Com o desenvolvimento da Internet, alguns autores começaram a criar novos 
conceitos, atribuindo à web, “versões”. Como surgiu a expressão Web 2.0? Segundo 
Macnamara (2010), a expressão Web 2.0 foi referida, pela primeira vez, em 1999 no 
artigo “Fragmented Future” de Darcy DiNucci:  
“The Web we know now, which loads into a browser window in essentially 
static screenfulls, is only an embryo of the Web to come. The first glimmerings 
of Web 2.0 are beginning to appear, and we are just starting to see how that 
embryo might develop. The Web will be understood not as screenfulls of text 
and graphics but as a transport mechanism, the ether through which 
interactivity happens. It will [...] appear on your computer screen, [...] on your 
TV set [...] your car dashboard [...] your cell phone [...] hand-held game 
machines [...] maybe even your microwave oven.” (DiNucci, 1999: p. 32) 
 
Mas a terminologia tinha a ver, sobretudo, com o web design, a estética e a 
interligação com os objectos do dia-a-dia. DiNucci era consultora de design 
informático e defendia que a web se estava a fragmentar devido à proliferação de 
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pequenos dispositivos portáteis com acesso à web. A utilização do termo Web 2.0 
não estava ainda totalmente relacionada com o actual significado desta expressão. 
 
Posteriormente, só em 2003 houve algumas referências pontuais à expressão Web 
2.0, agora já mais próximas do que actualmente a expressão significa: Scott Dietzen, 
Chief Technology Officer da BEA Systems (citado por Knorr, 2003) refere “the Web 
2.0, where the web becomes a universal, standards-based integration platform”. Já 
John Robb escreve no seu blogue "What is Web 2.0? It is a system that breaks with 
the old model of centralized Web sites and moves the power of the Web/Internet to 
the desktop” (Robb, 2003). 
 
Em 2004, durante uma sessão de brainstorming entre a O’Reilly e a 
MediaLiveInternational, Dale Dougherty, vice-presidente da O’Reilly usou a 
expressão Web 2.0 pela primeira vez. Na altura, Dougherty constatou que 
apareciam, a grande velocidade, novos sites e aplicações onde o utilizador podia 
criar e partilhar conteúdos e, com a expressão Web 2.0, pretendeu rebaptizar esta 
nova fase. A partir desse momento, Tim O’Reilly, presidente e Chief Executive 
Officer da O’Reilly, passou a ser um dos principais defensores e o rosto da Web 2.0 
(O’Reilly, 2005). Estes autores usam também a expressão Web 1.0 para a fase 
inicial da Web. No fundo, na Web 1.0 a informação pode ser visualizada, mas não se 
consegue comentar, modificar, interagir ou editar conteúdos.  
 
Para João Bottentuit Júnior e Clara Coutinho,  
“A primeira geração da Internet, a que alguns já chamam de Web 1.0, teve 
como principal atributo a enorme quantidade de informação disponível e a 
que todos podíamos aceder. No entanto, o papel do utilizador neste cenário 
era o de mero espectador da acção que se passava na página que visitava, 
não tendo autorização para alterar ou reeditar o seu conteúdo (…) Com a 
mudança de paradigma para a nova geração que se apelida já de Web 2.0, 
surge uma nova e variada gama de aplicações online para os mais diversos 
propósitos (blogs, wikis, podcast, editores de páginas online, ferramentas 
colaborativas, etc.). A utilização destes recursos, para além de ser gratuita, 
não exige que o utilizador tenha grandes conhecimentos de programação de 
ambientes sofisticados de informática para poder aceder à informação e, 
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sobretudo, para participar activamente em todo o processo. De acordo com 
esta nova filosofia, os utilizadores tornam-se também produtores de 
informação, distribuindo e partilhando através da Internet os seus 
conhecimentos e ideias de forma fácil e rápida.” (Bottentuit Júnior & Coutinho, 
2008: p. 2-3) 
 
Mas esta terminologia é contestada. O próprio criador da web, Berners-Lee, numa 
entrevista com Scott Laningham, afirma não ser possível distinguir webs, pois muitos 
dos princípios defendidos como fundamentais por O'Reilly já eram utilizados 
aquando da criação da web em 1989 (Laningham, 2006). 
 
De qualquer forma, para O’Reilly (2005), defensor da terminologia, há sete 
princípios-chave que definem a Web 2.0 (figura 1):  
1. a web é vista como uma plataforma;  
2. o poder de aproveitar a inteligência colectiva, isto é, de contar com as 
contribuições de vários utilizadores em rede;  
3. poder recorrer a dados únicos e difíceis de recriar, como fonte de vantagem 
competitiva;  
4. o software passa a ser visto como um serviço e não um produto;  
5. modelos leves de programação, que podem ser reutilizados e melhorados;  
6. o software está acima da questão de dispositivo único de acesso, ou seja, a Web 
2.0 não se limita ao ambiente do computador pessoal  
7. as experiências de utilização e navegação são mais ricas, os utilizadores da web 
acrescentam valor e participam.  
 
Ou seja, na Web 2.0, a web é entendida como uma plataforma e substitui o desktop 
como base de fornecimento das aplicações. Estas passam a poder ser usadas a 
partir de qualquer local, bastando haver um dispositivo com acesso à Internet 
(computador portátil, telemóvel, etc.) onde se podem aceder aos sites que 
disponibilizam esses serviços. Por sua vez, estes sites estão em estado de “beta 
perpétuo”, isto é, os serviços que disponibilizam têm aperfeiçoamentos regulares, 
apresentando frequentemente novas funcionalidades e melhorias, deixando de 
haver versões finais.  
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Na Web 2.0 os utilizadores já não se limitam a navegar. Os utilizadores tornaram-se 
prosumers, mistura das palavras inglesas producers/produtores e 
consumers/consumidores (Ellis M. & Kelly B., 2007). Ou seja, passam o tempo na 
web a ler conteúdos produzidos por outros mas também a produzir conteúdos. 
 
FIGURA 1 | “Meme Map” da Web 2.0 
 Fonte: adaptado e traduzido de Tim O’Reilly (2005) 
 
Com a Web 2.0 passa-se da mera consulta (a lógica do read) para a interacção (a 
lógica do read-write), da web como repositório de informação para a web como 
plataforma multi-participativa, interactiva e colaborativa, que motiva à participação e 
criação de conteúdos por qualquer internauta. Exemplos da Web 2.0 são os sites de 
networking social, blogues, wikis, sites de partilha de vídeos, música, aplicações 
web, entre outros.  
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Para finalizar o enquadramento teórico sobre a Internet, interessa referir que já se 
fala na Web 3.0, mais conhecida pela web semântica:  
“The Semantic Web is not a separate web but an extension of the current one, 
in which information is given well-defined meaning, better enabling computers 
and people to work in cooperation. The first steps in weaving the Semantic 
Web into the structure of the existing web are already under way. In the near 
future, these developments will usher in significant new functionality as 
machines become much better able to process and "understand" the data that 
they merely display at present.” (Berners-Lee, Hendler & Lassila, 2001: p. 3-
4). 
 
No fundo, na Web 3.0 as informações passam também a ser interpretadas e 
entendidas pelas máquinas, ou seja, os computadores passam a poder interpretar 
dados. E como? No fundo, através da atribuição de termos semânticos aos 
conteúdos ou recursos contidos nas páginas web que permitem, assim, uma 
cooperação entre software e utilizadores. Os utilizadores passam a ser ajudados 
pela própria máquina nas suas actividades online, uma vez que esta passa a ter 
capacidade de analisar melhor os conteúdos das páginas e poderá deduzir a melhor 
solução para o problema apresentado pelo utilizador (Hendler, 2001).  
 
Um exemplo da evolução para a Web 3.0 é o Wolfram Alpha, lançado em 2009 e 
apresentado como um motor de busca computacional (Andersen, 2010). Os motores 
de busca mais comuns, para uma dada pesquisa ou questão, respondem com 
documentos e informação pré-existente na Internet. O Wolfram Alpha cria uma 
resposta para cada pesquisa. 
“If you ask for the distance is to the moon, for example, Google and other 
search engines will find you documents that tells you the average distance, 
whereas Wolfram Alpha will calculate the actual distance at that point in time. 
Wolfram Alpha does not store answers, but creates them every time. It 
primarily answers numerical, computable questions and tries to do so in 
natural language.” (Andersen, 2010: p.4-5) 
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CAPÍTULO 2 | COMUNIDADES DE PRÁTICA E VIRTUAIS 
Para melhor analisar o fenómeno do Social Media, nomeadamente das Redes 
Sociais Online, é importante relembrar que “Social Media exists in the context of 
communities – communities built of people who develop and nurture relationships by 
creating, cocreating, sharing, commenting and engaging in content.” (Tuten, 2008: p. 
ix). Assim, no âmbito deste estudo é relevante analisar alguns tópicos sobre 




1.1. COMUNIDADES DE PRÁTICA 
A terminologia Comunidades de Prática/Community of Practice – CoP surgiu num 
estudo de Etienne Wenger e Jean Lave, em 1991, sobre Teorias de Aprendizagem. 
Para estes autores, as CoP estão em todo o lado e as pessoas estão, normalmente, 
envolvidas em várias comunidades, seja no emprego, na escola, em casa, na vida 
cívica ou nos tempos livres (Wenger, 2006). 
Segundo Wenger (2006), uma CoP é um grupo de pessoas que compartilham um 
interesse ou uma paixão por algo que fazem e, que pela interacção regular, 
aprendem a fazê-lo melhor. Esta aprendizagem podem ser o motivo porque se 
reúnem, mas também pode ser resultado acidental da própria interacção. O autor 
refere três características fundamentais nas CoP:  
1. O domínio: as CoP têm uma identidade definida por um domínio comum de 
interesse e ser membro da comunidade implica um compromisso com esse 
domínio e, por isso, uma dada competência que distingue os seus membros dos 
outros indivíduos. 
2. A comunidade: os membros envolvem-se em actividades, debates, ajudam-se e 
partilham informação dado o interesse num dado domínio. Eles constroem 
relações que permitem que aprendam uns com os outros.  
3. A prática: uma CoP não é apenas uma comunidade de pessoas que, por 
exemplo, gostam de certos tipo de filmes. Os membros da CoP são praticantes. 
Eles desenvolvem um conjunto de recursos partilhados: experiências, histórias, 
ferramentas, formas de lidarem com problemas recorrentes e isto requer tempo e 
SOCIAL MEDIA E MARKETING POLÍTICO EM PORTUGAL | AS ELEIÇÕES LEGISLATIVAS DE 2011 | PÁG. 27 
interacção sustentada. O desenvolvimento de práticas partilhadas pode ser feito 
de forma consciente ou inconsciente.  
 
O conceito de CoP tem tido imensas aplicações práticas nas empresas e no 
desenho das organizações, no Governo, no sistema educativo, nas associações 
profissionais, no desenvolvimento de projectos e na vida cívica (Wenger, 2006). De 
facto, as CoP têm sido relevantes na aprendizagem e na inovação e têm 
influenciado os indivíduos, a nível profissional, pessoal e cívico. A própria Internet e 
a sua evolução podem ser vistas como resultado da contribuição, colaboração e 
interacção de técnicos de todo o mundo que, com os seus contributos partilhados, 
permitiram este desenvolvimento.  
 
Conscientes destes efeitos, muitas empresas, organizações e outras entidades 
procuraram incentivar o estabelecimento das CoP e dinamizar o funcionamento e 
interacção. As interacções entre os membros de uma dada CoP realizam-se com 
recurso a diferentes meios, desde reuniões, congressos, troca de mensagens, 
convívios, cartas, revistas da especialidade. Mas o desenvolvimento tecnológico e 
informático, e especialmente o aparecimento e desenvolvimento da Internet, 
contribuíram também para criar novas formas de interacção – sincrónica e 
assincrónica – e para aumentar a possibilidade de interagir mais frequentemente 
sem aumento de custos, diminuindo as barreiras geográficas. De facto, as novas 
tecnologias permitiram que as empresas de abrissem ao exterior. Inicialmente, os 
sistemas informáticos das organizações estavam virados, essencialmente, para o 
interior das próprias unidades. Os desenvolvimentos tecnológicos permitiram que as 
empresas se pudessem conectar de outra forma, nomeadamente com outras 
unidades da própria empresa, mas dispersas geograficamente, com fornecedores, 
clientes e outros parceiros. E a interacção mais frequente entre estes parceiros 
acabaram por gerar novas CoP, com impacto na performance e na gestão de 
equipas.  
 
1.2. COMUNIDADES VIRTUAIS 
Paralelamente, a globalização das economias levou a que os membros das CoP 
deixassem de dispor do mesmo tempo e até de um local para interagirem 
pessoalmente (Kiesler & Cummings, 2002). Assim, as CoP suportadas por 
SOCIAL MEDIA E MARKETING POLÍTICO EM PORTUGAL | AS ELEIÇÕES LEGISLATIVAS DE 2011 | PÁG. 28 
tecnologia começaram a ganhar mais importância, chegando até a suplantar as CoP 
presenciais (Orlikowski, 2002).  
 
Com esta evolução surgiu também um novo conceito: o de Comunidades Virtuais. 
Uma das primeiras definições surge de dois investigadores e directores da ARPA - 
Advanced Research Projects Agency, J.C.R. Lickider e Robert Taylor, que referem 
em 1968: “in most fields they will consist of geographically separated members, 
sometimes grouped in small clusters and sometimes working individually. They will 
be communities of not common location, but of common interest” (Lickider & Taylor, 
1968, conforme citado em Andrade, 2005). No fundo, a terminologia virtual serve 
para substituir a questão da proximidade física.  
 
Howard Rheingold (1993a) avança várias definições de Comunidades Virtuais, 
relembrando que os computadores, os modems e as redes de comunicação 
providenciam a infra-estrutura tecnológica para a Computer-Mediated 
Communication (CMC), ou seja, a comunicação mediada por computador. O 
ciberespaço é o espaço conceptual onde palavras, relações humanas, dados, 
riqueza e poder são manifestados por pessoas usando a tecnologia CMC. Para o 
autor,  
“…virtual communities are cultural aggregations that emerge when enough 
people bump into each other often enough in cyberspace. A virtual community 
(…) is a group of people who may or may not meet one another face to face, 
and who exchange words and ideas through the mediation of computer 
bulletin boards and networks” (Rheingold, 1993a: p. 57-58). 
 
Posteriormente, o autor irá enfatizar a componente social das comunidades virtuais, 
descrevendo-as como “… social aggregation that emerge from the Internet when 
enough people carry on those public discussions long enough, with sufficient human 
feeling, to form webs of personal relationships in cyberspace” (Rheingold, 1993b).   
 
John Hagel III e Arthur Amstrong, ao analisarem as comunidades virtuais do ponto 
de vista empresarial, referem que as comunidades virtuais são CMS - Computer-
Mediated Spaces/ Espaços Mediados por Computador em que existe um potencial 
para a integração de conteúdos e comunicação e dão especial ênfase aos 
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conteúdos gerados pelos seus membros, ou seja, aos dados, informação, 
discussões, expressões e sentimentos gerados pelos debates entre elementos da 
comunidade (Hagel III & Armstrong, 1997).  
 
2. MOTIVAÇÕES 
Estes autores identificam quatro tipos de necessidades básicas que as comunidades 
virtuais podem satisfazer (Hagel III & Armstrong, 1997):  
1. interesse: a maior parte das pessoas tem um passatempo, um hobby ou um 
interesse num determinado tópico ou tema (por exemplo, música, arte, futebol, 
informática); 
2. relacionamento: há determinados acontecimentos catalizadores na procura de 
apoio e no incentivo à partilha de experiências e ideias sem barreiras de 
distância ou tempo (por exemplo, uma doença, um evento, um desastre natural); 
3. fantasia e imaginário: a Internet disponibiliza páginas, áreas e ambientes que 
permitem interpretar papéis diferentes do real e viver novas personagens em 
liberdade;  
4. negócio ou transacções: trocas de informações e de dados úteis, mas também 
realização de trocas comerciais (neste caso, mais condicionada ao binómio 
segurança e autenticação). 
 
A interacção nas comunidades virtuais não resulta apenas da necessidade de 
informação, mas também na necessidade de pertença, apoio, afirmação e mesmo 
de desenvolvimento de afectividades.  
 
3. TIPOLOGIAS 
Helen Baxter, ao analisar as comunidades online, apresenta uma tipologia que 
considera os seguintes grupos (Baxter, 2002): 
 Comunidades de Prática (Communities of Practice – CoP): os indivíduos 
partilham a mesma profissão ou uma dada área técnica. 
 Comunidades de Circunstância: os indivíduos partilham uma dada situação 
pessoal. 
 Comunidades de Propósito: os indivíduos partilham um objectivo comum.  
 Comunidades de Interesse: os indivíduos partilham um dado interesse ou gosto 
comum. 
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 Comunidades Corporativas:  
o Business to Business Communities (B2B) para potenciar as relações com 
fornecedores e parceiros.  
o Business to Consumer Communities (B2C) para potenciar as relações com 
novos mas também com os já fidelizados.   
o Business to Employee Communities (B2E) para potenciar as relações e a 
união entre os colaboradores. 
 
4. A GESTÃO DAS COMUNIDADES 
Paralelamente, um factor relevante na gestão das comunidades, sejam elas de 
prática, virtuais, corporativas ou outras, tem a ver com a criação das comunidades 
mas também o dinamismo dentro da comunidade.  
 
Para Hagel III & Armstrong (1997), e olhando para as Comunidades Virtuais, a 
criação e gestão destas comunidades pode ser vista em três fases:  
1. Gerar tráfego: associado ao lançamento e ao início das Comunidades Virtuais; 
2. Concentrar o tráfego: associado à fase de implementação da comunidade, onde 
é crítico a aquisição de membros 
3. Fixar o tráfego: ou seja, institucionalizar a comunidade através do 
desenvolvimento de actividades apreciadas e valorizadas pelos membros da 
comunidade. 
 
Para Wenger, McDermott e Snyder (2002), o sucesso das CoP ao longo do tempo é 
a capacidade de gerarem excitação, relevância e valor suficientes para atrair e 
envolver os seus membros. Para estes autores, há sete princípios básicos para 
dinamizar as CoP: 
1. Perspectiva de evolução: procurar catalisar e incentivar o desenvolvimento e a 
evolução da CoP 
2. Permitir um diálogo entre as perspectivas internas e externas: a opinião de 
elementos externos à CoP é relevante para a sua evolução. 
3. Promover diferentes níveis de participação: os indivíduos participam em CoP por 
diferentes motivos, por isso, é natural que o nível de participação seja diferente. 
Logo, as CoP devem ser desenhadas de forma a ter isso em consideração e a 
permitir diferentes graus de participação. 
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4. Desenvolver simultaneamente iniciativas públicas e privadas 
5. Focar na entrega de valor: potenciar a criação de valor de diferentes formas. 
6. Combinar elementos de “familiaridade”/”proximidade” com elementos de 
“desafio”/”excitação”: no fundo, gerar conforto entre a comunidade para potenciar 
a proximidade, mas também gerar estímulos, para potenciar o envolvimento 
permanente. 
7. Criar um ritmo para a comunidade.  
 
A questão da gestão é um factor determinante para a sobrevivência e suporte das 
comunidades. E nesta gestão os papéis que cada um dos membros da comunidade 
desempenha são relevantes, pois estes serão essenciais para a vida da 
comunidade. De acordo com Cothrel e Williams (1999), acaba por ser natural 
existirem papéis formais e papéis informais numa comunidade. E, muitas vezes, 
estes dois papéis sobrepõem-se.  
 
Para os autores, a nível formal existem: 
 Subject-matter expert/Especialistas: pessoas com conhecimentos num dado 
tema em causa. 
 Knowledge manager/Gestores de Conhecimento: agregam, editam, classificam e 
arquivam os conteúdos gerados. 
 Moderadores/facilitadores: facilitam e disciplinam a discussão. 
 Help desk/Apoio técnico: prestam apoio técnico à comunidade. 
 
A nível informal, os autores consideram mais alguns papéis: 
 Leader/Líder: podem ter uma actuação mais abrangente ou mais específica, a 
um dado nível da organização mas surgem nas comunidades, habitualmente, por 
meritocracia. 
 Community Advocate/Inter-activistas: marcam o ritmo e interactividade da 
comunidade, motivando e animando a participação do maior número possível de 
participantes. 
 Instigator/Instigador: têm intervenções importantes mas que geram controvérsia e 
que acabam por fazer com que haja uma participação mais activa da 
comunidade ou com que esta equacione e analise outras perspectivas e pontos 
de vista. 
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Conforme refere Van Holstein (2007), o sucesso de uma CoP depende, em larga 
medida, da participação na comunidade, nomeadamente no carácter voluntário da 
mesma, da sua auto-determinação e relevância prática, tanto para o indivíduo como 
para a organização.  
 
McDermott (2000) sintetiza, desta forma, os factores que determinam o sucesso de 
uma CoP: 
 
TABELA 1 | Factores Críticos de Sucesso na construção de uma comunidade 
Fonte: adaptado e traduzido da tabela de McDermott (2000) 
 
No âmbito específico das Comunidades Virtuais, a tecnologia e a facilidade na sua 
utilização, bem como a capacidade dos membros utilizarem as ferramentas 
disponíveis, não são condições suficientes, mas são bastante relevantes.  
 
Outro dos aspectos relevantes é a interacção. E a interacção é potenciada pelas 
novas tecnologias de informação e suporte. As novas tecnologias permitiram 
ultrapassar algumas limitações das interacções presenciais e da comunicação 
através de publicações com existência física. Para o trabalho colaborativo das 
comunidades e para uma maior interacção entre os seus membros, foram relevantes 
algumas ferramentas que permitiram colmatar a questão da distância física, 
nomeadamente o telefone, correio electrónico e a Internet.  
Desafio da Gestão 
1. Focar em tópicos importantes para o negócio e para os membros da comunidade. 
2. Encontrar um membro bem respeitado da comunidade para a coordenar. 
3. Ter a certeza que as pessoas têm tempo e incentivos para participar. 
4. Construir a comunidade sobre os valores básicos da organização. 
Desafio da Comunidade 
5. Envolver os líderes-chave de pensamento. 
6. Construir relações pessoais entre os membros da comunidade. 
7. Desenvolver um grupo/núcleo central activo e apaixonado. 
8. Criar foruns para pensar em conjunto, bem como sistemas para partilhar informação. 
Desafio Técnico 
9. Ser fácil contribuir e aceder aos conhecimentos e práticas da comunidade. 
Desafio Pessoal 
10. Criar um diálogo real sobre assuntos críticos e e actuais. 
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O desenvolvimento da Internet e o aparecimento da Web 2.0, nomeadamente das 
Redes Sociais Online, permitiram trazer uma nova vitalidade às CoP e potenciar as 
relações e as funções de uma comunidade entre os respectivos membros, 
dinamizando a escrita colaborativa, a análise de conteúdos, a sincronização 
automática de documentos, o envio de alertas, etc.  
 
Por último, interessa realçar que comunidades e redes não são realidades opostas 
e, por norma, desenvolvem-se conjuntamente (Wenger, Trayner e de Laat, 2011). 
Para estes autores: 
 o aspecto de “comunidade” refere-se ao desenvolvimento de uma identidade 
partilhada em redor de um tópico ou um conjunto de desafios e representa uma 
intenção colectiva, ainda que tácita e distribuída, para gerir um dado domínio de 
conhecimento e para sustentar a aprendizagem do mesmo. O trabalho de uma 
comunidade passa por desenvolver um sentido colectivo de confiança e 
compromisso. 
 O aspecto de “rede” refere-se a um conjunto de relacionamentos, interacções 
pessoais e conexões entre os participantes que têm razões pessoais para se 
conectarem. Pode ter a ver com trocas de informação, resolução de problemas 
em conjunto, criação de conhecimento. O trabalho das redes sociais é optimizar 
a conectividade entre pessoas, aumentar a extensão e a densidade da rede, 
permitindo novas conexões e garantindo respostas rápidas.  
 
Participar numa rede muitas vezes aumenta o sentido de comunidade. Mas as duas 
também não estão obrigatoriamente implicadas. Por exemplo, uma rede pessoal 
raramente é uma comunidade de pessoas, uma vez que estas nem sempre têm 
muito em comum, além do mero interesse mútuo. Mas devemos olhar para 
comunidades e redes como dois aspectos da produção social de aprendizagem e 
não como estruturas separadas (Wenger, Trayner e de Laat, 2011). 
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CAPÍTULO 3 | SOCIAL MEDIA 
Vamos agora abordar, de forma mais detalhada, alguns dos temas em foco neste 
trabalho: Social Media, Redes Sociais Online, Blogue e Micro blogue.  
 
1. CONCEITO 
Para Andreas Kaplan e Michael Haenlein (2010), definir Social Media não é fácil, 
pois o conceito aparece muitas vezes associado à terminologia de Web 2.0 e UGC-
User Generated Content /CGU - Conteúdos Gerados pelo Utilizador.  
 
Assim, para estes autores, Web 2.0 é a plataforma que permitiu o desenvolvimento 
dos Social Media (Media Social) e funciona como a sua base técnica e ideológica. A 
Web 2.0 é a plataforma, onde conteúdos e aplicações já não são criados e 
publicados por indivíduos, mas, em vez disso, são continuamente modificados por 
todos os utilizadores de uma forma participativa e colaborativa (Kaplan & Haenlein, 
2010).  
 
Os autores referem que a terminologia CGU é usada “to describe the various forms 
of media content that are publicly available and created by end-users” (Kaplan & 
Haenlein, 2010: p.61). Já na definição utilizada pela OCDE – Organização para a 
Cooperação e Desenvolvimento Económico (2007), constata-se que os CGU têm de 
cumprir três requisitos:  
1. Publicação: precisam de ser publicados num website púbico ou numa rede social 
online acessível a um grupo seleccionado de pessoas, o que exclui, por exemplo, 
envio e troca de e-mails e de mensagens instantâneas;  
2. Esforço criativo: precisa de possuir e apresentar uma certa quantidade de 
esforço e empenho criativo, o que exclui a mera réplica de notícias de outros 
meios e suportes;  
3. Criação fora do âmbito de actividade profissional: precisa de ter sido criado fora 
das práticas e rotinas profissionais, o que exclui todos os conteúdos criados 
tendo em conta objectivos comerciais e de negócio. 
 
Com esta clarificação, Kaplan e Haenlein (2010) definem Social Media como um 
grupo de aplicações baseadas na Internet, construídas na fundação ideológica e 
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tecnológica da Web 2.0, que permite a criação e a troca de Conteúdos Gerados pelo 
Utilizador. 
 
Para David Brake e Lon Safko (2009), os Social Media centram-se, sobretudo, em 
permitir, induzir, promover e valorizar a conversação. Para os autores, Social Media 
referem-se a actividades, práticas e comportamentos entre comunidades de pessoas 
que se reúnem online para partilhar informação, conhecimentos e opiniões através 
de aplicações web-based que possibilitam a criação e transmissão de conteúdos em 
forma de palavras, imagens, vídeos e áudio.  
 
Para Antony Mayfield (2008), Social Media consiste num tipo de meios online que 
partilha da maior parte ou de todas das seguintes características:  
 Participação: os Social Media encorajam as contribuições e o feedback de todos 
os interessados. Tornam ténue a linha entre media e audiência. 
 Abertura: a maior parte dos serviços de Social Media são abertos à participação 
e feedback. Encorajam comentários, votações e partilha de informação. 
Raramente há qualquer barreira a aceder e usar os conteúdos, sendo 
desencorajado os conteúdos protegidos por password. 
 Conversação: enquanto que nos meios tradicionais a questão é a transmissão 
(conteúdos transmitidos ou distribuídos a uma dada audiência), os Social Media 
são vistos como uma conversação em dois sentidos.  
 Comunidade: os Social Media permitem que se criem, rapidamente, 
comunidades que efectivamente comunicam. Estas comunidades partilham 
interesses comuns, seja o gosto por fotografia, um tema político ou um programa 
de televisão favorito. 
 Conexão: a grande maioria dos Social Media apostam nas conexões, fazendo 
uso de links para outros sites, recursos e pessoas. 
 
Para o autor, há sete tipos de Social Media: 
1. Redes sociais Sites onde os utilizadores podem construir páginas web 
pessoais e conectarem-se com amigos para partilha de 
conteúdos e para comunicarem. Alguns exemplos: Facebook, 
MySpace e Bebo.  
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2. Blogues Espécie de diários online, em que os conteúdos mais recentes 
aparecem em primeiro lugar. 
3. Wikis Websites em que as pessoas adicionam ou editam informação, 
funcionando como um documento ou base de dados partilhada. 
Exemplo: Wikipedia 
4. Podcasts Ficheiros em formato áudio e vídeo que estão disponíveis por 
subscrição. Exemplo: iTunes da Apple. 
5. Fóruns Áreas para discussões online, muitas vezes centradas em 
tópicos ou interesses específicos.  
6. Content 
communities 
Comunidades que organizam e partilhem um determinado tipo 
de conteúdo. Por exemplo: vídeos (YouTube), fotografias 
(Flickr), Links favoritos (del.icio.us). 
7. Micro blogues Rede social combinada com miniblogging, onde pequenos 
conteúdos (updates) são distribuídos online e através da rede 
de telemóveis. Exemplo: Twitter.   
 
Já Kaplan e Haenlein (2010) dividem os Social Media em seis grupos, baseado no 
cruzamento de duas dimensões que os autores consideram relevantes para a 
classificação final (para mais detalhes, ver anexo 2): 
 Social Presence/Media Richness (presença social/riqueza do meio) 
 Self Presence/Self Disclosure (presença pessoal/auto-revelação) 
 
Cruzando estas dimensões, os autores chegam a uma matriz com seis grupos 
(figura 2): 
FIGURA 2 | Classificação de Social Media 
 
Fonte: Kaplan e Haenlein (2010) 
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1. Blogues (Blogs)  
2. Redes Sociais (Social Networking Sites) 
3. Mundos Sociais Virtuais (Virtual Social Worlds) 
4. Projectos Colaborativos (Collaborative Projects) 
5. Comunidades de Conteúdos (Content Communities) 
6. Mundos de Jogos Virtuais (Virtual Game Worlds) 
 
Outros autores fazem uma categorização mais detalhada. Por exemplo, Brian Solis e 
Jesse Thomas criaram, em 2008, a “Conversation Prism” (anexo 3) que, 
actualmente, já vai na sua terceira versão (www.theconversationprism.com). Mas, 
Solis assumiu no seu blogue, aquando do lançamento da segunda versão, que “the 
act of categorizing social networks within a visually rich graphic would be momentary 
at best, demanding endless iterations in order to accurately document evolving and 
shifting online conversations as well as the communities that promote them” (Solis, 
2009). 
 
Para efeitos desta dissertação, vamos considerar uma divisão dos Social Media à 
luz da divisão feita por Kaplan e Haenlein (2010) e por Antony Mayfield (2008). E, 
dado o foco do estudo, iremos fazer uma breve revisão de literatura sobre redes 
sociais online (onde se integra o Facebook), blogues e micro blogues (onde se 
integra o Twitter). 
 
2. REDES SOCIAIS ONLINE / SOCIAL NETWORK SITES (SNS) 
Interessa começar por olhar para a terminologia “rede social” que, actualmente, 
associamos quase automaticamente ao mundo virtual. Mas a verdade é que este 
conceito é anterior ao desenvolvimento da Internet e está muito ligado a áreas das 
Ciências Sociais, nomeadamente Antropologia, Sociologia, Geografia, Economia, 
entre outras. 
 
Castells (1999), um dos maiores estudiosos do tema de redes, faz uma relação 
directa das redes com a sociedade na Era da Informação e define-as como “um 
conjunto de nós interconectados. Nó é o ponto no qual uma curva se entrecorta. 
Concretamente, o que um nó é depende do tipo de redes concretas de que falamos”. 
(Tomaél, Alçará & Di Chiara citando Castells, 2005: p.95). Tomaél, Alçará e Di 
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Chiara (2005) reforçam que estes nós podem ser organizações de qualquer tipo, 
formal ou informal, lícito ou ilícito, e ser representados por indivíduos ou grupos de 
indivíduos. 
 
Para Marteleto (2001: p.72), as redes sociais representam “um conjunto de 
participantes autónomos, unindo ideias e recursos em torno de valores e interesses 
compartilhados”. 
 
Segundo Wenger, Trayner e de Laat (2011), rede social é uma terminologia que se 
refere a um conjunto de conexões entre pessoas, quer estas sejam ou não 
mediadas por tecnologia. As pessoas usam as suas conexões e relações para 
resolver problemas rapidamente, partilhar conhecimento e fazer mais conexões. Nas 
redes sociais, a ligação entre as pessoas dá-se pela identificação, ou seja, pela sua 
ligação a um determinado ideal, objectivo, vontade ou outro factor que as leva a 
juntarem-se. E assim, trocam informações e conhecimentos, esforços e vontades em 
torno de algo em comum. 
 
Quando falamos em redes sociais online ou SNS - Social Network Sites, assume-se 
a passagem deste conceito para o contexto virtual, para o mundo da web. No fundo, 
com a Internet, a terminologia “rede social” conquistou um significado ainda mais 
alargado.  
 
E, para muitos autores, as redes sociais online surgem juntamente com a Internet: 
"Online social networks have existed since the beginning of the Internet. For 
instance, the graph formed by email users who exchange messages with each other 
forms an online social network” (Mislove et al., 2007: p.30). Ou seja, o termo rede 
social online pode ser utilizado para descrever um grupo de pessoas que interagem 
através de qualquer meio web.  
 
Esta visão é também partilhada por Garton, Haythornthwaite e Wellman (1999: p.75) 
quando referem “When a computer network connects people or organizations, it is a 
social network.” Mas reforçam a questão social e relacional sem a qual não existe 
uma rede social online, referindo que tal como um computador é um grupo de 
máquinas ligadas por um conjunto de cabos, uma rede social é um grupo de 
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pessoas (organizações ou outras entidades sociais) ligadas por uma conjunto de 
relações sociais que podem ser de amizade, co-trabalho ou de troca de informação. 
Também para Primo (2007: p.7) esta questão é essencial, referindo que uma “rede 
social online não se forma pela simples conexão de terminais. Trata-se de um 
processo emergente que mantém sua existência através de interacções entre os 
envolvidos.”  
 
Boyd e Ellison (2007) definem rede social online de forma mais restrita e como um 
serviço web que permite aos indivíduos (1) construir perfis públicos ou semipúblicos 
dentro de um sistema, (2) articular uma lista de outros usuários com os quais 
compartilham conexões e (3) visualizar e percorrer suas listas de conexões e outras 
listas feitas por outros no sistema. A natureza e nomenclatura dessas conexões 
podem variar de site para site.  
 
Por sua vez, Kaplan e Haenlein (2010) consideram as redes sociais online como 
sites que permitem aos utilizadores se relacionarem através da criação de perfis 
pessoais, do convite a amigos e colegas para acederem ao perfil criado e da troca 
de emails e mensagens instantâneas entre eles.  
 
No fundo, com as redes sociais online, a aglutinação de pessoas com objectivos, 
ideias ou vontades comuns tornou-se ainda mais rápida e fácil, através das 
funcionalidades desenvolvidas com a Web 2.0. Por exemplo, o próprio software 
“social”, com um interface amigável e de fácil utilização, integra recursos além dos 
da tecnologia da informação. O uso desses recursos permite gerar facilmente uma 
rede em que convidamos amigos, colegas, familiares, sócios, clientes, fornecedores 
e outras pessoas dos nossos contactos para participar na nossa rede. E esta tem ou 
poderá ter pontos de contactos com outras redes. No fundo, foi criado um ambiente 
que possibilita a formação de grupos de interesses que interagem por meio de 
relacionamentos comuns de forma ainda mais rápida e exponencial. 
 
O Facebook é uma das mais conhecidas plataformas para desenvolvimento de 
redes sociais online que iremos analisar no âmbito desta dissertação. 
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3. BLOGUES E MICRO BLOGUES  
Para Torill Mortensen e Jill Walker (2002) blogues são websites habitualmente 
pessoais, actualizados frequentemente com comentários e links. Um blogue consiste 
em muitos posts, relativamente curtos, normalmente temporalmente marcados e 
organizados cronologicamente por ordem inversa, para que o leitor veja primeiro o 
post mais recente. 
 
Outros autores também usam definições idênticas:  
“Weblogs, or "blogs," are frequently updated webpages with a series of 
archived posts, typically in reverse-chronological order. Blog posts are 
primarily textual, but they may contain photos or other multimedia content. 
Most blogs provide hypertext links to other Internet sites, and many allow for 
audience comments.” (Nardi, Schiano e Gumbrecht, 2004: p.1) 
 
Para Mayfield (2008), blogues são uma espécie de diários online, em que os 
conteúdos mais recentes aparecem em primeiro lugar.  
 
Kaplan e Haenlein (2010: p.63) utilizam a definição da OCDE de 2007: “Blogs (…) 
are special types of websites that usually display date-stamped entries in reverse 
chronological order”. Para os autores são o equivalente, no Social Media, a páginas 
web pessoais e podem surgir em múltiplas variações, desde diários pessoais 
descrevendo a vida do autor a sumários relevantes sobre um dado tópico. Estes 
autores destacam que, por norma, os blogues são geridos apenas por uma pessoa, 
mas permitem a possibilidade de interacção, através da realização de comentários. 
 
Conforme referem Ebner et al. (2009), em 2007 uma nova forma de blogging veio à 
cena, conhecida por microblogging e o mundo online ficou a par de um novo 
conceito: comunicar através da web pela escrita de mensagens curtas restringidas a 
140 caracteres. Por sua vez, McFedries (2007) refere que um micro blogue pode ser 
visto como um blogue que está restringido a 140 caracteres por publicação mas que 
está dotado de ferramentas de social networking.  
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Há autores que realçam que os micro blogues preenchem o espaço entre blogging e 
as mensagens instantâneas, permitindo às pessoas publicar mensagens curtas na 
web sobre o que estão a fazer no momento (Passant et al., 2008). 
 
O exemplo mais famoso de micro blogue é o Twitter, que será alvo de uma 
descrição mais detalhada. 
 
4. A EVOLUÇÃO DOS SOCIAL MEDIA  
A evolução dos Social Media deve ser analisada à luz dos conceitos de Web 2.0. 
Assim, há algumas marcos relevantes a considerar, nomeadamente a troca do 
primeiro e-mail em 1971, a troca de dados através de telefone e a distribuição das 
primeiras cópias de web browsers em 1978 e ainda o lançamento do GeoCities, do 
TheGlobe.com e das mensagens instantâneas da AOL entre 1994 e 1997. Estes 
factos demonstram que já nessa altura havia soluções que permitiam interagir online 
e em tempo real com outros utilizadores, ainda que sem a flexibilidade e facilidade 
que as actuais ferramentas da Web 2.0 permitem (figura 3). 
 
Mas foi em 1997, com a experiência do Six Degrees que o fenómeno dos Social 
Media e das Redes Sociais Online arrancou em força. O Six Degrees permitia aos 
utilizadores criar perfis personalizados, listar os seus amigos e, posteriormente, até 
navegar pela lista de amigos (Boyd e Ellison, 2007). Estes recursos já existiam de 
alguma forma antes do SixDegrees, pois existiam perfis em quase todos os 
principais sites de encontros e em muitos sites de comunidades: “Classmates.com 
allowed people to affiliate with their high school or college and surf the network for 
others who were also affiliated, but users could not create profiles or list friends until 
years later. SixDegrees was the first to combine these features.” (Boyd e Ellison, 
2007: p.214). 
 
O verdadeiro boom deu-se com o lançamento do Friendster em 2002, ao qual se 
seguiram diversos lançamentos, nomeadamente do LinkedIn, Hi5 e My Space em 
2003, do Facebook em 2004 (ainda que apenas na sua versão restrita a alunos de 
Harvard), do YouTube em 2005 e do Twitter em 2006, entre outras redes sociais 
online relevantes (figura 4).  
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FIGURA 3 | Infografia sobre a História das Redes Sociais 
 
Fonte: www.onlineschools.org (2011) 
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FIGURA 4 | Cronologia das principais Redes Sociais online 
 
 
Fonte: Boyd e Ellison (2007) 
 
No fundo, ao nível de Social Media temos várias ferramentas com propósitos 
diversos, desde redes profissionais (ex: LinkedIn), redes de amigos (ex: Facebook), 
espaços de partilha de conteúdos específicos como vídeos (ex: YouTube), fotos (ex.: 
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Flickr), diários e blogues (ex: LiveJournal) e até mensagens curtas ao minuto (ex.: 
Twitter).  
 
Conforme dados de Fevereiro de 2011 (anexo 4), o Facebook é a plataforma de 
suporte a redes sociais online com maior número de utilizadores, com mais de 640 
milhões de utilizadores registados. O Twitter ocupa a quarta posição, com mais de 
200 milhões de utilizadores. Interessa realçar que, considerando o número de 
utilizadores, o Facebook é líder em praticamente todo o mundo, destacando-se as 
excepções da China (onde ainda é proibido), Rússia, Japão e Brasil, entre outros 
países. Nos EUA – Estados Unidos da América, Alemanha, Reino Unido, Espanha, 
África do Sul, Egipto, Austrália e Japão, o Twitter aparece em segundo lugar 
(www.rian.ru, 2011). 
 
Interessa ainda referir que tem havido um aspecto particularmente relevante na 
evolução dos Social Media: a sua utilização por parte de empresas, entidades e 
outras organizações públicas e políticas. Se, inicialmente, a maior parte destas 
ferramentas foram criadas com um objectivo de carácter mais pessoal e particular, 
as suas funcionalidades e forma de interacção começaram cedo a suscitar o 
interesse das empresas e outras entidades como uma forma adicional de interacção 
com os seus públicos. 
 
Conforme refere Qualman (2008), a questão-chave é estar onde as conversas têm 
lugar e, de facto, as pessoas parecem estar a comunicar mais online do que offline. 
No fundo, o Social Media permite saber de forma mais rápida e única aquilo que as 
pessoas realmente pensam sobre marcas, produtos e/ou serviços. 
 
Destacando alguns exemplos: no YouTube, muitas marcas e entidades dispõem de 
canais específicos para carregamento e divulgação de filmes. São conhecidos os 
case studies da Nike (Greene, 2008) e também da Old Spice, com a sua recente 
campanha “The Old Spice Man”, onde o canal da empresa no YouTube foi a 
principal impulsionadora de todo o word-of-mouth e da propagação da sua 
campanha de Marketing Viral, ainda que também o Facebook, Twitter e outras 
ferramentas tenham potenciado ainda mais esta campanha (Borden, 2010).  
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Ao nível do Facebook, a criação das páginas de Fãs tem também permitido uma 
utilização crescente desta ferramenta por empresas, marcas e entidades diversas 
(figura 5). Já em Maio de 2011 estão indexadas mais de um milhão destas páginas 
(1.231.496 páginas de Fãs) entre categorias de Artistas, Bandas e Figuras Públicas; 
Marcas e Produtos; Companhias, Organizações ou Instituições; Negócio Local ou 
Local; Outros (www.socialbakers.com, 2011).  
 
FIGURA 5 | Top 10 de Marcas no Facebook 
 
Fonte: SocialBakers.com (Fevereiro, 2011) 
 
Há também várias empresas que utilizam o Twitter para divulgação de produtos, 
serviços, notícias, apoio ao cliente, interacção, promoção de blogues ou sites 
corporativos e até para entretenimento dos clientes. Por exemplo, a Dell possui 
vários perfis no Twitter, cada um para um determinado tipo de promoções; a 
Starbucks divulga ofertas e aproveita para criar conversas sobre os produtos com os 
seus seguidores; a JetBlue presta apoio de customer care, disponibilizando no perfil 
do Twitter o nome do funcionário que está de serviço; a ComCast também faz apoio 
ao Cliente e no perfil coloca sempre a fotografia do colaborador de serviço; a Whole 
Foods Market pergunta o que os clientes gostam de ler e ver, recomendam receitas 
SOCIAL MEDIA E MARKETING POLÍTICO EM PORTUGAL | AS ELEIÇÕES LEGISLATIVAS DE 2011 | PÁG. 46 
e convida os seguidores para eventos; a Samsung dedica os seus posts a notícias 
sobre a empresa, mas também sobre novos produtos (Smarty, 2008).  
 
É também relevante observar como as empresas fazem parte da interacção no 
Social Media. Em Abril de 2011, nas 50 marcas mais mencionadas no Twitter 
considerando o número de tweets (figura 6), aparecem referências à Iphone, CNN, 
BP, Gucci, Adidas, Disney, McDonalds, BMW, Coca-Cola, Mercedes, IKEA, entre 
outras.  
 
FIGURA 6 | 50 marcas mais mencionados no Twitter em Abril de 2011 
 
Fonte: www.tweetedbrands.com (Maio, 2011) 
 
5. FACEBOOK E TWITTER – BREVE APRESENTAÇÃO 
 
5.1. FACEBOOK 
O Facebook foi criado em Fevereiro de 2004, por Mark Zuckerberg, Eduardo 
Saverin, Dustin Moskovitz e Chris Hughes, todos estudantes da Universidade de 
Harvard (www.businessinsider.com, 2010). Inicialmente foi lançado como uma rede 
social online para alunos desta instituição, tendo-se progressivamente estendido a 
outras universidades. Dado o grande sucesso entre os universitários, em Setembro 
de 2005 foi lançada uma versão estudantes do ensino secundário. Em 2006, a 
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empresa introduziu a possibilidade de criar comunidades para empresas e 
organizações e, em Novembro de 2006, cerca de 22 mil organizações já tinham 
páginas no Facebook (Smith, 2006). Em finais de 2006, o Facebook abre-se a 
qualquer utilizador da web.  
 
Conforme referido na página de entrada do site do Facebook (2011), esta rede 
social “ajuda-te a comunicar e partilhar com as pessoas que fazem parte da tua 
vida”. Na zona de Sala de imprensa do site, é ainda apresentado como 
“serviço social que ajuda as pessoas a comunicarem de forma mais eficaz 
com os seus amigos, familiares e colegas de trabalho. A empresa desenvolve 
tecnologias que proporcionam a partilham de informação através do gráfico 
social, o mapeamento digital das ligações sociais das pessoas no mundo real. 
Todos podem registar-se no Facebook e interagir com as pessoas que 
conhecem num ambiente seguro. O Facebook faz parte da vida de milhões de 
pessoas em todo o mundo.” (www.facebook.com, 2011) 
 
No Facebook, os utilizadores podem criar e costumizar os seus perfis pessoais com 
informação, comentários, vídeos, fotografias e fazer conexões com amigos, colegas 
e outros utilizadores e, assim, manter o contacto e partilhar interesses e informação. 
O Facebook permite ainda adicionar aplicações diversas ao perfil, desde jogos, 
quizzes, notícias. Cada perfil do Facebook tem uma mural (“wall”) onde os amigos 
autorizados podem fazer comentários. E sendo este mural visível para amigos do 
utilizador, isto funciona, basicamente, como uma conversa pública. Para além disso, 
há também a possibilidade de enviar mensagens privadas ou ter conversas 
individuais através do Facebook chat. 
 
Um aspecto relevante no Facebook é o seu sistema granular de gestão de 
informação que permite controlar a forma como os outros vêm o nosso perfil e até a 
quem ele está acessível. Assim, pode-se decidir transmitir informação muito limitada 
a desconhecidos, reservando só a amigos o acesso a informação detalhada. E 
podem-se ajustar as definições de privacidade até aos próprios amigos e conexões, 
fazendo com que seja possível criar subgrupos de amigos que podem ou não aceder 
a determinados conteúdos, imagens e comentários. No fundo, pode-se esconder 
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parte do nosso perfil a certa lista de amigos. Ou, inversamente, decidir que certa 
informação só fica visível para um dado grupo de amigos que seleccionamos. 
 
Também se podem criar páginas de Grupos e de Fãs (figura 7). Muitas vezes, este 
tipo de páginas são geridas por empresas ou entidades, como uma forma de 
agregar pessoas em torno de uma marca, objectivo ou mesmo ideal comum.  
 
FIGURA 7 | Primeiro ecrã na criação de página de Fãs  
 
Fonte: www.facebook.com (Maio, 2011) 
 
Também é possível criar um evento e convidar os utilizadores para o mesmo, entre 
outras funcionalidades que incentivam a socialização. 
 
Para além dos aspectos qualitativos e de interacção, o Facebook destaca-se pela 
evolução rápida e massiva que registou desde o arranque. Olhando para dados de 
2010, verificámos que o aumento do número de utilizadores anual foi superior a 
74%. Os 3 países com mais utilizadores foram os EUA, Indonésia e Reino Unido e 
58% dos utilizadores tinham entre 18 e 34 anos (figura 8; anexo 5). 
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FIGURA 8 | Infografia sobre evolução do Facebook em 2010 
 
 
Fonte: SocialBakers.com (Fevereiro, 2011) 
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A 9 de Setembro de 2011, o Facebook possui já mais de 727 milhões de utilizadores 
(www.checkfacebook.com,2011), sendo a rede social com maior número de 
utilizadores activos (anexo 5). Se o Facebook fosse um país e os utilizadores fossem 
os seus habitantes, seria o terceiro maior país do mundo (anexo 6). 
 
5.2. TWITTER 
Blogue, micro blogue ou rede social consoante os autores, o que podemos dizer é 
que o Twitter é também uma das ferramentas de Social Media mais utilizadas 
mundialmente (anexo 4).   
 
Para Kaplan e Haenlein (2010: p.67), o Twitter é um bom exemplo de um micro 
blogue: “micro blogging application that allows sending out short, text-based posts of 
140 characters or less”. Também Honeycutt e Herring (2009) usam a expressão 
“microblog” para se referirem ao Twitter. Se virmos ainda a categorização de Social 
Media de Antony Mayfield (2008), o Twitter aparece como exemplo de 
microblogging, que é descrito como uma rede social combinada com mini blogue. 
Huberman, Romero e Wu (2009) consideram que o Twitter é uma rede social online 
utilizado por milhões de pessoas em todo o mundo para se manterem ligados aos 
seus amigos, familiares e colegas de trabalho através dos seus computadores ou 
telemóveis.  
 
O Twitter foi criado em 2006, tendo sido lançado oficialmente em Junho desse ano, 
na altura ainda com a denominação de “Twttr”. Em Outubro de 2006, os três 
fundadores Jack Dorsey, Evan Williams e Biz Stone criaram a empresa “Obvious”, 
formada por 10 pessoas e sedeada em São Francisco, para gerirem este micro 
blogue, e fizeram o rebranding para Twitter.  
 
No Twitter, os utilizadores enviam mensagens, conhecidas por “tweets” e limitadas a 
140 caracteres, para uma interface web, onde elas são apresentadas (Honeycutt e 
Herring, 2009). No Twitter “users declare the people they are interested in following, 
in which case they get notified when that person has posted a new message. A user 
who is being followed by another user does not necessarily have to reciprocate by 
following them back” (Huberman, Romero e Wu, 2009). 
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Ao fazer publicações (“tweets”), os utilizadores podem indicar se querem que estas 
sejam públicas ou privadas. Se forem públicas, irão aparecer por ordem cronológica 
inversa na página pessoal do utilizador, ou seja, no seu micro blogue, mas também 
na timeline pública da home page do Twitter.com. Se forem privadas, apenas os que 
subscreveram o mini blogue do utilizador (os chamados “followers”/seguidores) 
poderão ver essas mensagens. No Twitter, os tweets podem ser publicados através 
do site do Twitter, mas também via SMS (mensagens escritas), mensagens 
instantâneas ou mesmo através de aplicações de terceiros. 
 
Também o Twitter registou uma evolução rápida ao nível de utilizadores e de 
publicações (figura 9): em 2011 há mais de 200 milhões de contas registadas e são 
publicados, diariamente e em média, 200 milhões de tweets (Visual.ly, 2011).  
 
FIGURA 9 | Infografia sobre o Twitter em 2011 e evolução entre 2009-2010 
 
Fonte: Visual.Ly (2011) 
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Considerando a percentagem de tráfego gerado no Twitter, em Abril de 2010 os três 
países mais activos eram os EUA, Índia e Japão (anexo 7). 
 
5.3. FACEBOOK VERSUS TWITTER 
Comparando o Facebook e o Twitter a nível global (anexo 8), constatam-se algumas 
particularidades (Becker, 2011):  
 o Facebook tem um número bastante mais elevado de utilizadores; 
 41% dos utilizadores do Facebook fazem o login diário; no Twitter só 27% o 
fazem; 
 40% dos utilizadores do Facebook são fãs de uma marca; no Twitter, apenas 
25% seguem uma marca;   
 no Facebook, o perfil etário é mais novo: a maior parte dos utilizadores (52%) 
tem entre 18 e 34 anos; no Twitter, 57% tem entre 26 e 44 anos. 
 ao nível do grau de educação, no Facebook 21% dos utilizadores estão no liceu, 
28% estão na faculdade e 22% já concluíram a faculdade; no Twitter, só 7% 
andam no liceu, 48% estão na faculdade e 28% já concluíram a faculdade. 
 30% dos utilizadores do Facebook são dos EUA, enquanto que no Twitter este 
número sobe para 40%. 
 
6. UTILIZAÇÃO DA INTERNET E DAS REDES SOCIAIS EM PORTUGAL  
Dado o tema desta dissertação, é relevante fazer um enquadramento sobre a 
utilização da Internet e dos Social Media em Portugal.  
 
Para fazer esta descrição, usámos dados de vários estudos e relatórios (ver anexo 9 
com detalhe): 
 Relatório “A Utilização da Internet em Portugal 2010 - UMIC” (UMIC, 2010); 
 “Inquérito à Utilização de Tecnologias da Informação e da Comunicação pelas 
Famílias 2010” (INE, 2010); 
 Internetworldstats, com estatísticas sobre a utilização da Internet, e-commerce e 
telecomunicações (www.internetworldstats.com, 2011); 
 Notícias da ACEPI – Associação de Comércio Electrónico e Publicidade 
Interactiva (ACEPI, 2011); 
 NetPanel, estudo nacional de audiências de Internet da Marktest 
(http://netpanel.marktest.pt, 2010). 
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6.1. INTERNET  
 
Caracterização geral 
Segundo o relatório “A Utilização da Internet em Portugal 2010 - UMIC”, a maior 
parte da população ainda não utiliza a Internet (55%), mas o número de utilizadores 
tem aumentado nos últimos anos: de 29% em 2003, passamos para 45% em 2010 
(figura 10).  
 
FIGURA 10 | Utilizadores de Internet em Portugal 2003-2010 (%) 
 
Fonte: “A Utilização da Internet em Portugal 2010 - UMIC” (UMIC, 2010) 
 
Adicionalmente, 66% dos internautas já usam a Internet há 4 ou mais anos (figura 
11). 
 
FIGURA 11 | Utilizadores de Internet há quantos anos? (%) 
 
Fonte: “A Utilização da Internet em Portugal 2010 - UMIC”, (UMIC, 2010) 
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Os números do INE – Instituto Nacional de Estatística são um pouco superiores: 
51% dos indivíduos entre 16 e 74 anos utilizam a Internet (anexo 10). E, 
adicionalmente, referem que a utilização de computador e Internet é superior à 
média em Lisboa (67,6%) e no Algarve (59,2%) e abaixo da média nas restantes 
regiões (figura 12). 
 
FIGURA 12 | Indivíduos entre 16 e 74 anos que utilizam  
computador e Internet por regiões NUTS II (%) 
 
Fonte: INE - Inquérito à Utilização de Tecnologias da Informação  
e da Comunicação pelas Famílias 2010 (Novembro, 2010) 
 
Sobre a utilização da Internet, sendo ela uma condição necessária de acesso às 
redes sociais, é relevante perceber a situação de Portugal face a outros países, 
nomeadamente os da UE- União Europeia. Em relação à UE-27, e olhando para o 
número de utilizadores, Portugal tem uma grande margem de crescimento, estando 
longe de países como Suécia, Holanda e Dinamarca e mesmo de Espanha. 
Também a taxa de crescimento entre 2000 e 2011 foi a mais baixa entre a UE-27 
(anexo 11). 
 
Por último, o tempo despendido na Internet, por utilizador era de seis horas e 47 
minutos em Julho de 2010, tendo aumentado para oito horas e 20 minutos em Julho 
de 2011 (ACEPI, 2011). 
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Perfil dos utilizadores 
Em Portugal, o fenómeno da masculinização do uso de Internet tem-se atenuado: 
em 2010, 51,3% dos homens utilizavam a Internet versus 44,1% das mulheres 
(figura 13).  
 
FIGURA 13 | Utilizadores de Internet 2010 em Portugal, por género (%) 
 
Fonte: “A Utilização da Internet em Portugal 2010 - UMIC” (UMIC, 2010) 
 
 
Olhando para o perfil etário, a utilização da Internet parece aumentar em sentido 
inverso à idade, com 62% dos utilizadores a situarem-se entre os 15 e 34 anos 
(figura 14). 
 
FIGURA 14 | Utilizadores de Internet 2010 em Portugal, por estrutura etária (%) 
 
Fonte: “A Utilização da Internet em Portugal 2010 - UMIC” (UMIC, 2010) 
 
Considerando a ocupação profissional, verifica-se uma elevada taxa de utilização de 
Internet nos quadros superiores (100%), nos estudantes (96,1%) e nas profissões 
técnicas, científicas ou artísticas por conta de outrem (94,2%). Os grupos com menor 
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taxa de utilização são os reformados, pensionistas – não activos (5,1%) e as 
domésticas (10,8%) (figura 15). 
 
FIGURA 15 | Utilizadores de Internet 2010 em Portugal, por ocupação profissional (%) 
 
 
Fonte: “A Utilização da Internet em Portugal 2010 - UMIC”, (UMIC, 2010) 
 
Tipos de utilização 
No estudo efectuado, verificou-se que em Portugal a Internet é vista, sobretudo, 
como um meio de comunicação, entretenimento e informação. As actividades mais 
regulares dos utilizadores são o envio e recepção de e-mails (89% fá-lo mensal, 
semanal ou diariamente/várias vezes ao dia), a utilização de mensagens 
instantâneas (75%) e a procura de notícias (69%). Constatou-se ainda que a 
navegação sem objectivos concretos têm um peso considerável (62%) e acima da 
utilização de sites de redes sociais (56%). Já as actividades mais ligadas ao 
comércio electrónico (aquisição e consumo de bens e serviços) e à produção e 
distribuição de conteúdos ainda estão em níveis relativamente incipientes. Para mais 
detalhes sobre os tipos de utilização, poderá ser consultado o anexo 12. 
 
SOCIAL MEDIA E MARKETING POLÍTICO EM PORTUGAL | AS ELEIÇÕES LEGISLATIVAS DE 2011 | PÁG. 57 
Top 10 de sites  
Por último, e de acordo com dados da Netpanel, o Google e o Facebook lideravam 
as preferências dos sites dos portugueses em Dezembro de 2010. Ao nível de 
utilizadores únicos, o Google é líder, mas se virmos o número de páginas visitadas, 
é o Facebook que aparece destacado (http://netpanel.marktest.pt, 2010). 
 
TABELA 2 | Sites com maior número de visitantes únicos em Dezembro de 2010 




1 www.google.pt 4.064 364.357 
2 www.facebook.com 3.201 1.134.400 
3 www.youtube.com 3.129 168.939 
4 www.google.com 2.864 55.100 
5 login.live.com  2.830 94.945 
6 mail.google.com 1.867 140.051 
7 www.msn.com 1.715 13.412 
8 pt.wikipedia.org 1.591 10.100 
9 www.sapo.pt 1.309 42.108 
10 www.hi5.com/hi5.com 1.084 6.742 
Fonte: NetPanel da Marktest (Dezembro, 2010) 
 
É de notar que grande parte destes endereços são de sites de Social Media 
(Facebook, YouTube, Wikipedia, Hi5). 
 
6.2. UGC – USER GENERATED CONTENT/ CONTEÚDOS GERADOS PELO 
UTILIZADOR 
Conforme atrás referido, os UGC/CGU são um dos aspectos ligados ao 
desenvolvimento da Web 2.0 e da visão do utilizador como “prosumer”, ou seja, 
como produtor, distribuidor e consumidor de conteúdos.  
 
De forma geral, em Portugal, a utilização desta perspectiva da Internet é ainda 
limitada (figura 16): 36% refere partilhar conteúdos regularmente, sendo que a 
actualização de status em redes ou no serviço de mensagens instantâneas é a 
actividade mais praticada (30%), seguida de comentários em blogues ou murais 
(25%), upload de fotografias (24%) e criar/actualizar o site pessoal (22%). 
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FIGURA 16 | Utilizações: CGU (%) 
 
Fonte: “A Utilização da Internet em Portugal 2010 - UMIC”, (UMIC, 2010) 
 
Na maior parte das actividades não se encontram diferenças significativas entre 
homens e mulheres (anexo 13). 
 
Ao nível do perfil etário, verifica-se uma maior preponderância dos mais jovens na 
actualização de status nas redes sociais ou nos serviços de mensagens 
instantâneas (42% com 15-24 anos), nos comentários em blogues ou murais (38% 
com 15-24 anos) e em sites diversos (30% com 15-24 anos). Os grupos mais velhos 
aparecem com pesos mais acentuados no pontuar produtos através de sistemas 
online (11,1% dos + 65 anos e 20% dos entre 55-64 anos) e na participação votação 
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FIGURA 17 | Actividades relacionados com CGU, por idade (%) 
 
Fonte: “A Utilização da Internet em Portugal 2010 - UMIC”, (UMIC, 2010) 
 
6.3. REDES SOCIAIS 
Segundo dados do relatório “A Utilização da Internet em Portugal 2010 - UMIC”, as 
redes sociais são utilizadas regularmente por 56,4% dos internautas, tendo 
aumentado mais de 4 pontos percentuais em dois anos. 
 
Perfil de utilizadores 
Nas redes sociais, verificamos que no Orkut e no Hi5 as mulheres sobressaem face 
aos homens. Já no Twitter e no MySpace a tendência é inversa. No Facebook os 
valores aproximam-se, ainda que as mulheres registem valores mais elevados 
(figura 18).  
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FIGURA 18 | Sites de redes sociais em que tem perfil criado, por género (%) 
 
Fonte: “A Utilização da Internet em Portugal 2010 - UMIC”, (UMIC, 2010) 
 
Olhando para o perfil etário, há um peso consideravelmente maior dos utilizadores 
mais jovens (figura 19). Vemos também que, em Portugal, o Twitter tem um perfil 
etário ligeiramente mais jovem que o Facebook, o que é inverso às tendências 
globais que vimos na revisão de literatura. Os sites com mais utilizadores entre os 
15-24 anos são o MySpace e Twitter (50%), não havendo representatividade 
significativa de utilizadores com mais de 55 anos. O Orkut é a rede social em que se 
verifica um maior peso do escalão dos 45-54 anos (16%), sendo também a que 
regista maior presença, em termos relativos, de indivíduos de idade igual ou superior 
a 25 anos. 
 
FIGURA 19 | Sites de redes sociais em que tem perfil criado, por idade (%) 
 
Fonte: “A Utilização da Internet em Portugal 2010 - UMIC”, (UMIC, 2010) 
Sites com perfis criados 
Em 2010, o Hi5 é ainda a rede social onde há mais perfis criados, com 42,6% (figura 
20). Mas o Facebook regista um aumento considerável face a 2008, aparecendo 
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agora em segundo e muito próxima do Hi5, com 39,7%. Também é de realçar a 
evolução do Twitter: em 2010 surge em terceiro lugar, com 7,9%, quando em 2008 
não aparecia sequer no Top5. 
 
FIGURA 20 | Sites de redes sociais em que tem perfil criado (%) 
 
Fonte: “A Utilização da Internet em Portugal 2010 - UMIC”, (UMIC, 2010) 
 
Atitudes face às Redes Sociais 
No relatório “A Utilização da Internet em Portugal 2010 - UMIC” os inquiridos foram 
confrontados com algumas frases, com o objectivo de conhecer as atitudes face às 
redes sociais. Deste levantamento, constata-se que o maior grau de concordância 
foi para o aspecto de verem as redes sociais mais como entretenimento que 
comunicação (figura 21).  
 
FIGURA 21 | Utilização de redes sociais: representações (%) 
 
Fonte: “A Utilização da Internet em Portugal 2010 - UMIC”, (UMIC, 2010) 
 
Já aspectos como a importância de as marcas/empresas estarem nas redes sociais 
e a presença de figuras do governo aparece em sexto e sétimo lugar com 65% e 
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63%. É de referir que estes dois aspectos aparecem com um peso superior para os 
maiores de 55 anos, aparecendo em 1º lugar com a questão do entretenimento 
(figura 22).  
 
FIGURA 22 | Utilização de redes sociais: representações por idade (%) 
 
Fonte: “A Utilização da Internet em Portugal 2010 - UMIC”, (UMIC, 2010) 
SOCIAL MEDIA E MARKETING POLÍTICO EM PORTUGAL | AS ELEIÇÕES LEGISLATIVAS DE 2011 | PÁG. 63 
CAPÍTULO 4 | UTILIZAÇÃO DOS SOCIAL MEDIA POR EMPRESAS E 
ENTIDADES: COMO AVALIAR? 
 
1. SOCIAL MEDIA E MÉTRICAS 
Uma questão importante na discussão teórica e prática sobre Social Media é como 
medir e gerir o impacto destas ferramentas, nomeadamente quando falamos da sua 
utilização por empresas e outras organizações.  
 
Constatámos anteriormente que já há uma série de empresas e organizações a 
utilizar as várias ferramentas de Social Media, mas porquê? De que forma elas 
potenciam a relação com os clientes e públicos? E porquê usar estas ferramentas 
em detrimento de outras formas de interacção? Como poderemos medir a sua 
eficácia? Como poderemos perceber se estamos a conseguir gerar mais negócio? 
Ou se estamos efectivamente a atrair mais públicos para uma dada causa e ou 
ideia? 
  
De facto, os Social Media levantam novos desafios ao nível das abordagens de 
CRM – Customer Relationship Management/ Gestão de Relacionamento com o 
Cliente. O CRM é uma abordagem de negócio em que se procura criar, desenvolver 
e melhorar relacionamentos com determinados segmentos de clientes, com o 
objectivo de aumentar o seu valor e a rentabilidade da empresa, e 
consequentemente maximizar o valor dos accionistas (Payne, 2006). Para tal, o 
CRM procura obter e integrar informação dispersa sobre os clientes, de forma a 
conhecer e compreender as suas necessidades e actuar sobre as mesmas 
(Greenberg, 2001). Por isso, é indispensável a existência de um amplo repositório 
de informação, que recolha, integre e cruze dados dos clientes. 
 
Ao nível das aplicações informáticas de CRM, a Meta Group Inc. agrupa-as em três 
grandes áreas: operacional, analítica e colaborativa (Hickernell, 2001, conforme 
citado por Santos, 2006):  
 O CRM operacional trata da automação dos processos de relacionamento e 
contempla a integração do back office, front office e mobile office.  
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 O CRM analítico é a inteligência do processo e tem como objectivo identificar as 
necessidades dos clientes através do acompanhamento de seus hábitos.  
 O CRM colaborativo engloba todos os pontos de contacto com o cliente, onde 
ocorrem as interacções entre ele e a empresa. E é aqui que se integra, numa 
primeira fase, a questão da exploração dos dados obtidos através dos Social 
Media.  
 
Adicionalmente, os gestores questionam-se como medir o ROI- Return of Investment 
dos Social Media. E o ponto de partida que os especialistas em Social Media 
defendem é que, para medir e avaliar os Social Media é necessário mudar a 
mentalidade tradicional ligado ao conceito de ROI. 
 
A maior parte dos gestores parece ainda abordar esta questão da forma errada:  
“instead of emphasizing their own marketing investments and calculating the 
returns in terms of costumer response, managers should begin by considering 
consumer motivations to use social media and then measure the social media 
investments customers make as they engage with the marketers’ brands.”  
(Hoffman & Fodor, 2010: p.42) 
 
Para estes autores, abordar a questão desta forma faz mais sentido, pois os 
gestores poderão considerar os objectivos de curto prazo (por exemplo, com uma 
campanha comercial específica feita nos Social Media) mas também os de longo 
prazo. Por exemplo, os gestores devem pensar porque é que os consumidores irão 
visitar o blogue da empresa/entidade; e que comportamentos do consumidor é que a 
empresa quer encorajar após entrarem no blogue. Ou seja, no fundo estes 
comportamentos são o investimento que os consumidores fazem ao envolver-se 
com uma dada empresa através deste tipo de ferramentas.  
 
O relatório da IBM também reforça que os gestores devem colocar-se no lugar do 
cliente: “Instead of asking why your company should engage in social media, ask 
why a customer would choose to interact with your company in a social platform” 
(IBM Corporation, 2011b: p.12). Os consumidores têm opiniões fortes sobre as suas 
interacções nos Social Media e, apesar da sua adesão a este meio, a vontade de se 
envolverem com as empresas não deve ser tomada por certa ou garantida.  
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Neste relatório é também apresentado um estudo feito para vários países (anexo 14) 
que permite constatar que: 
1º os utilizadores acedem a plataformas de Social Media, sobretudo, por 
motivos de ordem pessoal, nomeadamente de socialização (ligação a amigos 
e família com 70%), aparecendo a interacção com marcas apenas em 10º 
lugar;  
2º há um gap de percepções (figura 23) entre o que os consumidores 
desejam quando interagem com empresas nos Social Media e aquilo que os 
gestores pensam que eles desejam, sendo sobrevalorizado pelos gestores a 
questão do envolvimento. Se este aspecto parece ser relevante a título 
pessoal, na interacção dos utilizadores com empresas ele não tem o mesmo 
peso. 
 
FIGURA 23 | Ranking de consumidores versus Ranking empresarial (%) 
 
Fonte: IBM Corporation (2011b) 
 
Mas independentemente dos motivos mais tangíveis ou intangíveis dos clientes, as 
empresas devem considerar esta realidade do ponto de vista do consumidor e 
procurar conhecer as suas motivações, antes de definirem estratégias, objectivos e 
métricas de Social Media. 
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Também para Constantinides e Fountain (2008), para que os Social Media integrem 
a estratégia comercial, deve ser pesquisada, de forma profunda, o efeito das 
aplicações Web 2.0 no comportamento do consumidor. Estes autores salientam 
também que é importante medir as diferenças entre a eficácia deste tipo de 
aplicações e os meios tradicionais.  
 
Hoffman e Fodor (2010) relembram que nos Social Media, ao contrário dos meios 
tradicionais, são os consumidores que controlam as suas experiências online e é a 
sua motivação que os fará conectar com outros consumidores, criar e consumir 
conteúdos (que, muitas vezes, são gerados pelos próprios utilizadores e não pelos 
marketeers). Os autores usam a abordagem dos 4 C’s, para apresentar as quatro 
motivações-chave dos consumidores na utilização dos Social Media:  
1. Connections/conexões;  
2. Creation/criação;  
3. Consumption/consumo;  
4. Control/controlo.  
 
Os marketeers devem lembrar-se que os objectivos de Social Media irão conduzir às 
métricas de Social Media (Hoffman & Fodor, 2010). A empresa deve focar-se em 
objectivos que reconheçam explicitamente o valor de actuar no espaço dos Social 
Media e tirar partido das características específicas destas ferramentas.   
 
Hoffman e Fodor (2010) consideram que, com os Social Media, os gestores podem 
desenvolver programas orientados para três objectivos:  
1. Reconhecimento da marca/brand awareness 
2. Envolvimento/engagement 
3. “Word-of-mouth” 
e propõem métricas concretas para cada aplicação de Social Media organizadas de 
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FIGURA 24 | Métricas para aplicações de Social Media por objectivos e por tipo de aplicação 
 
 
Fonte: Hoffman e Fodor (2010) 
 
Num workshop sobre métricas de Social Media realizado pela SAS Institute Inc. em 
Maio de 2010 houve algumas notas relevantes por parte de dois conferencistas 
presentes: Katie Paine e Mark Chaves (SAS Institute Inc., 2010). 
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Paine refere: “It’s all conversations. And it’s not just about marketing anymore. With 
all the conversations happening in the social universe, it’s imperative we learn to 
capture, analyze and act on this up-to-the-minute data” (SAS Institute Inc., 2010: 
p.2). 
 
E refere ainda que à medida que as organizações estão a transferir quantias 
consideráveis de investimento dos meios publicitários tradicionais para os canais 
online e mobile, a medição das acções de comunicação deve centrar-se na questão 
do engagement/envolvimento e do impacto.  
 
Quanto ao envolvimento, Paine classifica os consumidores em cinco níveis, 
consoante a forma como os mesmos interagem nos canais online: 
1. Searchers/Pesquisadores: são os mais passivos. São pouco sensíveis aos Social 
Media e utilizam meios online para pesquisar informação específica. A contagem 
de visitas únicas permite saber quantos consumidores há deste tipo. 
2. Lurkers: ouvem as conversas mas não participam. Podem ser apanhados como 
visitantes repetidos acima de uma certa frequência, por exemplo mais do que 3 
ou 5 visitas mensais. 
3. Casuals/Casuais: um pouco mais comprometidos, participam nos Social Media 
de vez em quando. Poderão ser identificados através de métricas como 
percentagem de visitantes que colocam comentários ou que se tornam nossos 
amigos no Facebook ou que nos seguem no Twitter. 
4. Actives/Activos: fazem retweets, participam nas discussões e fóruns e publicam 
posts com frequência. 
5. Defenders/Defensores: são os nossos embaixadores mais influentes –
recomendam e defendem a nossa marca.   
 
Assim, não basta olhar apenas para números de visitantes ou de hits ou de 
downloads, mas perceber e medir a capacidade de transformar “Pesquisadores” em 
“Casuais” e, posteriormente, em “Activos” e “Defensores”.  
 
Paine apresenta ainda sete passos para definir um sistema métrico eficaz para os 
Social Media:  
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1. Definir o “R”, ou seja, os resultados esperados. E os resultados esperados 
podem recair em três categorias:  
 Marketing: awareness/conhecimento, leads e vendas;  
 Comunicação: questões de envolvimento;  
 Percepção: melhorar as relações, posicionamento e reputação da empresa ou 
organização.  
2. Definir o “I”, ou seja o investimento.  
3. Perceber as audiências e o que as motiva e, assim, determinar que canais usar, 
que tom adoptar, que tipo de respostas, ofertas e conteúdos fornecer. 
4. Definir as métricas: click-throughs, visitantes únicos, visitantes repetidos, nº de 
amigos, nº de seguidores, comentários, tweets e retweets. Consoante o 
objectivo, a audiência e o mercado, as métricas irão variar. 
5. Determinar quem é o nosso benchmark: quais as métricas usadas pelos nossos 
concorrentes. 
6. Escolher uma ferramenta analítica e fazer pesquisa: verificar o comportamento 
de algumas métricas estruturadas (hits, visitantes únicos, frequência das visitas, 
etc.) e não estruturadas (texto dos comentários, tweets, textos dos blogues, 
artigos, etc.). 
7. Analisar os resultados e fazer novo insight, tomar acções e medir outra vez. Ou 
seja, fazê-lo de forma continuada e sempre a procurar melhorar. 
 
Mas, mesmo com processos estruturados, como procurar entre uma quantidade 
infindável de comentários, blogues, posts e tweets? Não é fácil e há basicamente 
algumas ferramentas de análise, agregadas em três tipos de categorias:  
1. Estatísticas descritivas: ajudam a clarificar a actividade e tendências, tais como, 
por exemplo, quantos seguidores temos, quantos comentários foram gerados via 
Facebook, que canais estão a ser mais usados;  
2. Análise das redes sociais: seguir os links entre amigos, fãs e seguidores para 
identificar ligações e fontes de influência; 
3. Análise de textos: examina os conteúdos para identificar temas, sentimentos e 
conexões que não seriam apanhadas por análises casuais. 
 
Paine e Chaves (SAS Institute Inc., 2010) salientam ainda alguns aspectos que os 
gestores devem considerar:  
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 a medição dos Social Media deve funcionar como um sistema de orientação (que 
canais usar e como) e não um sistema de rating (para castigar ou premiar 
determinadas práticas);  
 é importante procurar perceber o sentimento subjacente às conversas e procurar 
perceber se a conversa é positiva, negativa ou neutral;  
 a análise de textos tem de ser feita de forma cuidadosa e é necessário estar 
constantemente a revê-la;  
 ver o efeito viral de uma determinada publicação, post ou tweet, quantas vezes 
ele é repetido e referido;  
 ver para além da marca: os consumidores não querem saber das marcas ou das 
mensagens das marcas, mas estão preocupados com eles mesmos, com as 
suas vontades, aspirações, preocupações. Portanto, o que temos de saber é 
sobre o que os consumidores falam, quais são os seus interesses;  
 identificar os principais influenciadores, ou seja, aqueles que influenciam a 
opinião pública. E lembrar que estes não são necessariamente os nossos 
maiores defensores, mas serão aqueles que influenciam as conversas à volta de 
um determinado tópico ou área de influência da nossa empresa, target ou marca; 
 estar atento à precisão das nossas ferramentas analíticas (caso as haja);  
 incorporar os outputs da mediação dos Social Media no planeamento. Há muitas 
empresas que não sabem o que fazer com a informação que extraem.  
 
Kelsey Ruger (2009) destaca duas métricas essenciais: o 
engagement/envolvimento, mas também a influence/influência. Mas também realçou 
outros aspectos sobre a presença e medição dos Social Media: 
1º A estratégia de Social Media de uma entidade deverá estar intimamente 
relacionada com a sua estratégia Web e a estratégia de Internet Marketing. Cada 
uma tem áreas de actuação diferenciadas mas que se tocam e devem ter alguns 
aspectos e objectivos comuns e coerentes. No fundo, uma entidade deve ter um site 
corporate bem construído e com informação completa e terá também uma 
determinada estratégia de marketing para o canal web/Internet (ex: faz campanhas 
noutros sites, usa o “pay per click”; search ads; e outros meios de Relações Públicas 
via online). A estratégia de Social Media deve estar alinhada com estas duas 
estratégias (figura 25). 
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2º as organizações devem focar os seus esforços de relações públicas em ouvir e 
potenciar as conversas com os seus Clientes. 
3º as empresas devem estar preparadas para o que vão descobrir. No fundo, nos 
Social Media as conversas são mais abertas e honestas. Os utilizadores expressam 
a sua opinião de forma mais transparente, os comentários não são filtrados e 
reflectem mais o que os clientes realmente pensam sobre as marcas ou entidades. E 
nem sempre o que dizem sobre a empresa é o que esta mais gostará de ouvir.  
 
FIGURA 25 | Estratégias de presença online interligadas 
 
Fonte: Ruger (2009) 
 
Berkowitz (2009) salienta ainda, no artigo “100 Ways To Measure Social Media” 
(anexo 15), que se deve começar por definir os objectivos do negócio e depois 
aplicar as métricas adequadamente. 
 
De qualquer forma, conforme relembra Chris Murdough (2009), a medição de Social 
Media está numa fase muito imatura. Mas o autor considera que irá evoluir 
rapidamente, pois os marketeers têm vindo a testar diferentes abordagens e até a 
contratar empresas para gerir todos os dados e informação gerados pela interacção 
nos Social Media.  
 
Murdough refere ainda que analisar os Social Media pode ser um grande desafio e, 
por vezes, será impossível medir todos os seus efeitos: “The consumer is now in 
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control after all!” (Murdough, 2009: p.94). De qualquer forma, sugere um processo 
contínuo e iterativo com cinco fases (figura 26), de forma a assegurar o rigor 
quantitativo em todas as fases do desenvolvimento do programa, bem como no pós-
lançamento: 
 
FIGURA 26 | Processo de medição para Social Media  
 
 
Fonte: Adaptado de Murdough (2009) 
 
1. Fase do Conceito/Concept phase: considerada também como a fase de 
planeamento; deve-se definir o que a empresa pretende alcançar ao avançar nas 
relações com os seus clientes.  
 Definir objectivos mensuráveis de acordo com o que se pretende para a 
actividade/negócio. 
 Identificar KPI-Key performance indicators/Indicadores-chave de Performance 
específicos e alinhados com os objectivos.  
 Estabelecer benckmarks de performance ou targets considerados como 
sucesso. 
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 focarmo-nos num conjunto pequeno de métricas por cada objectivo, para que 
a avaliação do programa seja simples, prioritizando as métricas-chave. 
 misturar métricas qualitativas – tópicos de discussão, “sentimentos” – e 
quantitativas (número de referências e outras contagens relacionadas com 
envolvimento, etc.). O Social Media é um meio único ao permitir juntar ambos 
os tipos de insight (figura 27). 
 
FIGURA 27 | Amostra de métricas de Social Media 
 
Fonte: Murdough (2009) 
 
2. Fase da Definição/Definition Phase: nesta fase, considerada a de estratégia, 
deve-se definir que ferramentas de Social Media podem potenciar o contacto e a 
interacção com as audiências e alavancar os objectivos definidos. Também aqui 
Murdough recorre a um esquema com três pilares fundamentais para medir a 
performance dos Social Media (figura 28): i) Alcance; ii) Discussões; iii) 
Resultados (anexo 16). 
 
FIGURA 28 | Construto de Análise / Os três pilares de medição do Social Media 
 
Fonte: Murdough (2009) 
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3. Fase do Design/Design Phase: nesta fase devem-se definir as tácticas 
específicas e mais apropriadas para avaliar a presença nos Social Media. Assim, 
também aqui estão previstas alguns passos ligados à medição: 
i. Definir fontes de dados e/ou metodologias; 
ii. Identificar as especificidades técnicas e intervenções manuais necessárias 
para assegurar a recolha de dados; 
iii. Definir, configurar ou personalizar ferramentas de reporting e performance 
que assegurem a disponibilidade dos dados.   
 
O autor sistematiza os tipos de sistemas de recolha de dados existentes (figura 29) e 
reforça a importância de incluir fontes de dados quantitativos e qualitativos.  
 
FIGURA 29 | Algumas ferramentas de insight e de dados sobre Social Media 
  
Fonte: Murdough (2009) 
 
Murdough reforça ainda que, dada a multiplicidade de fontes de dados, é importante 
definir fontes claras para cada um dos KPI identificado na 1ª fase. Para o autor, a 
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empresa tem de estar focada numa mesma forma de medir o impacto dos Social 
Media. 
 
4. Fase do Desenvolvimento/Deployment Phase: o objectivo é assegurar que o que 
está a ser visto e a emergir dos espaços sociais é o expectável em termos de 
conteúdos, editoriais, calendários, gestão de workflow, consistência da imagem 
da marca, etc. Nesta fase, os tipos de actividades de medição incluem:  
i) Assegurar e monitorizar a QA - Quality Assurance sobre os métodos de 
recolha de dados; 
ii) Validar se o reporte da performance está completo e de acordo com as 
expectativas; 
iii) Construir a infra-estruturas necessárias, decorrentes da agregação de 
múltiplas fontes de dados, para garantir um dashboard de Social Media 
performance bem preenchido. 
 
5. Fase da Optimização/Optimization Phase: nesta fase, todo o trabalho realizado é 
reunido sobre a forma de um reporte e insights que permitirão avaliar o programa 
de Social Media definido (anexo 17).  
 
Por fim, há que relembrar que “Social Media demands a commitment” (Murdough, 
2009: p.99). Ou seja, o Social Media não pode ter sucesso como uma mera 
execução de curto-prazo.  
 
2. A MEDIÇÃO NO FACEBOOK E NO TWITTER   
 
2.1. MÉTRICAS ESPECÍFICAS PARA O FACEBOOK 
Alguns especialistas em Social Media debruçam-se especificamente sobre o 
Facebook, equacionando sobre as métricas mais válidas. Jan Rezab (2011) refere 
que as organizações devem: 
 seguir os Fãs ou seja, os “Likers”. E aqui devem ver o número de fãs, mas 
também dividir o número de fãs de um dado país, pelo total de utilizadores de 
Facebook nesse mesmo país. Isto no caso da empresa ter diferentes páginas 
em diferentes países;  
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 medir o envolvimento. A melhor forma de o fazer é monitorizar o número de 
interacções por publicação e, idealmente, dividi-lo pelo número de fãs. Assim, 
este indicador torna-se comparável entre múltiplas páginas, com diferentes nºs 
de fãs. O autor refere que um bom valor médio de taxa de envolvimento é 
superior a 0,1% e uma taxa excelente é acima dos 0,3-0,5%.  
 analisar os conteúdos: está também muito ligado à questão do envolvimento. 
Deve-se procurar medir que tipo de conteúdos gera mais envolvimento 
(comentários e outras reacções) por parte dos fãs;  
 acompanhar o crescimento dos Fãs. Tipicamente, um bom crescimento ronda os 
3-5% por mês;  
 tempo de resposta: monitorizar a taxa e tempo de resposta. Por exemplo, se um 
Fã coloca uma questão no Muro do perfil deve-se ver se é respondida. Uma boa 
taxa de resposta é superior a 70% e a média de tempo deverá rondar as 6 
horas.  
 
Estas métricas devem ser monitorizadas para a página da empresa, mas também 
para as dos seus concorrentes, aspecto igualmente defendido por Arik Hanson 
(2011). Rezab (2011) refere ainda que, para além das “Page Views”, é importante 
monitorizar as “Tab Views” (nº de visitas às várias áreas da página de perfil, por 
exemplo: Fotografias, Vídeos, Eventos, etc.) e os comentários sobre as publicações, 
ainda que estas não sejam directamente comparáveis entre concorrentes. 
 
Hanson (2011) refere também algumas das métricas de Razab, realçando ainda a 
importância de acompanhar: 
 a evolução de “Page Views”, ou seja, hits na página de Facebook venham de Fãs 
ou Não-Fãs;  
 as referências externas, ou seja, quais as maiores fontes de geração de tráfico 
para o Facebook (muitas vezes é o site da empresa ou o Twitter, mas poderão 
variar e haver outros que interesse acompanhar);  
 utilizadores mais activos: número de pessoas que interagiram ou viram a página 
e/ou as publicações, sejam Fãs ou Não Fãs. 
 
2.2. MÉTRICAS ESPECÍFICAS PARA O TWITTER 
Taylor Pratt (2010) identifica os seguintes indicadores para o Twitter: 
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 Contagem de Posts/Publicações: número de vezes que dada 
empresa/organização “twitta” (publica no Twitter) num dado período de tempo.  
 Contagem de Replies/Respostas: o número de vezes que as publicações de 
outras pessoas começam com @nome da nossa conta num dado período de 
tempo  
 Contagem de Retweets: o número de vezes que os tweets da empresa são 
repetidos, reconhecendo a fonte, num dado período de tempo.  
 Contagem de Referências/Menções: o número de vezes que o username da 
empresa foi incluído em tweets, mas sem ser considerado reply ou retweet.  
 Amigos e Seguidores: número total de Friends/Amigos e Followers/Seguidores 
que o perfil possui. 
 
Pratt considera também que devem ser analisados alguns aspectos qualitativos: 
 Quais os tweets que receberam mais atenção? O que se pode aprender dessas 
publicações? Havia algum objectivo específico (concurso ou tema concreto)?  
 As referências à nossa empresa/marca/organização são feitas por utilizadores 
que usam a nossa conta? São nossos Amigos e Seguidores? Quem faz as 
referências sabe que estamos presentes no Twitter?  
 Quais são os sentimentos expressos nas Respostas? 
 Em que dia e período de tempo notamos que há mais reacção aos tweets? 
 
2.3. FERRAMENTAS DE APOIO À MEDIÇÃO 
Para além das métricas específicas para o Facebook e Twitter, destaco também 
algumas ferramentas de apoio à medição: 
 Os administradores de páginas de Facebook podem, através do próprio 
Facebook e do serviço Facebook Insights, ter acesso a vários dados e métricas 
detalhadas (figura 30; anexo 18).  
 Outra forma de fazer as medições necessárias é usar o Google Analytics, uma 
ferramenta gratuita da Google para medir o tráfego de websites, com diferentes 
métricas disponíveis (figura 31; anexo 19) 
 Adicionalmente há muitas ferramentas que fornecem métricas diversas sobre o 
Facebook, Twitter e outros Social Media. Muitas das empresas fornecem estes 
serviços através de sites. Normalmente, parte da informação é gratuita, sendo 
necessário pagar para obter dados mais detalhados. Alguns exemplos são o 
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Socialbakers, o AllFacebook Stats, o Twittercounter, o TweetStats, o Twitter 
Grader, o Famecount, o Klout, entre outros.  
 
FIGURA 30 | Imagem do Facebook Insights: demografia dos Fãs da página 
 
Fonte: www.socialf5.com (2011) 
 
FIGURA 31 | Imagem do Google Analytics - Dashboard 
 
Fonte: www.socialf5.com (2011) 
 
 Tal como em outras áreas de Research e Estudos de Mercado, também há 
empresas que prestam serviços diversos de consultadoria, medição, análise 
estatística e qualitativa ao nível de Social Media. Neste caso, os serviços são 
pagos e são definidas análises ainda mais ajustadas ao perfil do Cliente. 
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CAPÍTULO 5 | SOCIAL MEDIA E MARKETING POLÍTICO 
  
1. MARKETING POLÍTICO - CONCEITO  
Para iniciar a apresentação da definição de Marketing Político, relembramos duas 
definições académicas de Marketing:  
 Segundo Kotler (2000), considerado por muitos o “pai do Marketing”, Marketing é 
o processo social pelo qual indivíduos e grupos obtém aquilo que necessitam e 
desejam através da criação e da troca de produtos e de valor com outros.  
 Para a American Marketing Association, e de acordo com a definição mais 
recentemente aprovada: “Marketing is the activity, set of institutions, and 
processes for creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that 
have value for customers, clients, partners and society at large” (AMA, 2007).  
 
Ambas as definições são suficientemente latas para poderem ajustar-se a realidades 
extra-empresariais.  
 
Mas, ao procurarmos definições estritas de Marketing Político, encontramos uma 
série de autores que se debruçaram sobre este conceito. A partir de 1990, a questão 
em torno da definição de Marketing Político intensificou-se e surgem alguns 
contributos que, à luz desta dissertação, interessam destacar:  
 Para Grönroos (1990), citado por O’Shaughnessy (2001: p.1048), o Marketing 
Político resume-se a “seeking to establish, maintain and enhance long term voter 
relationships at a profit for society and political parties so that the objectives of the 
individual political actors and organizations involved are met.”  
 Já Harrop (1990) refere que o Marketing Político não é apenas sobre propaganda 
política, tempos de antena e discursos em comícios, mas cobre toda a área de 
posicionamento político no mercado eleitoral. 
 Para Clemente (1992), citado em Butler e Collins (1994), o Marketing Político é ó 
marketing de ideias e opiniões que se relacionam com assuntos de teor público 
ou políticos ou com candidatos específicos. Para o autor, globalmente, o 
Marketing Político tem como objectivo influenciar o sentido de voto das 
populações num dado momento eleitoral.  
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 O’Cass (1996) considera que o Marketing Político se traduz na análise, 
planeamento, implementação e controlo dos programas políticos e eleitorais para 
criar, construir e manter relações de troca benéficas entre um dado partido e os 
eleitores, tendo como objectivo atingir os objectivos dos marketers políticos.   
 Lock e Harris (1996: p. 21-22) optaram por uma definição dupla: na visão 
académica, definem Marketing Político como “the study of the processes of 
exchanges between political entities and their environment and among 
themselves with particular reference to the position of those entities and their 
communications”; na visão mais prática, olhando para o Marketing Político como 
uma actividade dizem “it is concerned with strategies for positioning and 
communications, and the methods through which these strategies may be 
realized, including the search for information into attitudes, awareness and 
response of the target audience.” 
 Para Newman (1999), Marketing Político é a aplicação, em campanhas políticas, 
dos princípios e procedimentos de Marketing por parte de candidatos e 
organizações políticas. 
 Lees-Marshment (2001) e Hughes e Dann (2006) também aproximam o conceito 
ao de Marketing comercial, referindo que o Marketing Político não é mais do que 
a aplicação das práticas do marketing comercial ao processo político. 
 O’Shaughnessy (2001:p.1047) vê o Marketing Político como “a structure of 
business derived labels to explain, map, nuance and condense the exchange 
dynamics of an election campaign, offering the possibility for new perspectives for 
interpreting elections”.  
 Henneberg (2004: p.226) condensa e simplifica a definição, mas destaca o 
aspecto de troca, vendo o Marketing Político como “facilitating the societal 
process of political exchange”.  
 
É importante referir ainda algumas das questões levantadas em redor da definição 
de Marketing Político.  
 
Antes de mais, o termo Marketing Político resulta da união de duas disciplinas das 
ciências sociais, a Ciência Política e Marketing (Lees-Marshment, 2001). Entre 
alguns especialistas das duas áreas verifica-se uma divergência entre aqueles que 
referem que o Marketing não se adequa ao processo político (uma vez que este não 
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pode ser tratado como uma mera questão de venda de um produto ou serviço) e 
aqueles que consideram que as estratégias de Marketing são perfeitamente 
adaptadas e ajustadas ao processo político e permitirão melhorar a relação entre 
partidos e cidadãos.  
 
Para Kotler, que esteve na origem e revisão de muitas das definições de Marketing, 
os princípios subjacentes ao Marketing empresarial mantêm-se no Marketing Político 
(Kotler e Kotler, 1981; 1999). Kotler chegou mesmo a fazer um paralelismo entre os 
dois conceitos (Kotler, 1975): se no Marketing empresarial as empresas fornecem 
bens e serviços em troca de um dado valor/preço, no Marketing Político os 
candidatos fornecem promessas e medidas em troca dos votos e apoio do 
eleitorado. Tudo isto, sustentado em comunicação fornecida do lado das 
empresas/candidatos e em informação fornecida do lado dos clientes/eleitores (ver 
figura 32). 
 
FIGURA 32 | Comparação entre Marketing empresarial e Marketing Político 
 
Fonte: Traduzido e adaptado de Kotler (1975) 
 
Também para Newman e Perloff (2004) é impossível não incorporar uma orientação 
de marketing numa candidatura política e acrescentam que as mesmas técnicas 
utilizadas pelas empresas para posicionarem os seus produtos e serviços são hoje 
utilizados pelos políticos para posicionarem as suas ideias.   
 
Para Lock e Harris (1996), o Marketing Político não está tão ligado ao Marketing 
comercial, tendo mais em comum com o Marketing das organizações públicas ou 
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 As escolhas dos eleitores são feitas num mesmo dia, não havendo praticamente 
nenhumas decisões de compra semelhantes; 
 Não há custos económicos (directos ou indirectos) relacionadas com a votação 
ou com a escolha de um dado partido; 
 Os eleitores têm de viver com a escolha colectiva, mesmo que não seja a da sua 
preferência;  
 O partido ou o candidato vencedor/ escolhido fica com tudo; 
 O partido/ candidato é um produto intangível muito complexo, que não se pode 
subdividir e os eleitores têm de decidir sobre o todo. Para além disso, após a 
escolha feita, se os eleitores quiserem mudar de ideias só o podem fazer nas 
próximas eleições, enquanto que noutros produtos e serviços, ainda que tendo 
de pagar um preço, é possível fazê-lo logo após a aquisição; 
 A possibilidade de se introduzir, com sucesso relevante, um novo partido, é 
relativamente remota; 
 Os líderes de Governo, ainda que possam vencer eleições sucessivas, têm 
tendência a ir perdendo pontuação, enquanto que na maior parte das situações 
empresariais, as marcas líderes tendem a ficar à frente durante longos períodos 
de tempo. 
 
Harrop (1990), por sua vez, considera que o Marketing Político é, essencialmente, 
um Marketing de serviços e não de produtos, realçando ainda que efectuar o 
marketing para um dado partido consiste em projectar a crença na sua habilidade 
para governar. Também Baines et al. (2003) analisam o Marketing Político à luz do 
Marketing de serviços e de algumas das componentes específicas dos serviços 
(nomeadamente as questões da intangibilidade, heterogeneidade e variabilidade na 
prestação de serviços).  
 
Adicionalmente, também se assiste a uma associação entre os conceitos de 
Marketing Político e de Marketing Eleitoral, havendo, por vezes, uma sobreposição 
na sua utilização. Por exemplo, Kavanagh (1995, 1996) vê o Marketing Político como 
eleitoralista, ou seja, orientado para a análise da opinião pública antes e durante as 
campanhas eleitorais, para desenvolver as campanhas de comunicação e medir o 
respectivo impacto. Mas Baquero e Arturi (1995) diferenciam-nos, referindo que o 
primeiro está ligado à definição de uma estratégia de longo prazo, 
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independentemente da forma como, numa dada situação eleitoral e no curto prazo, 
um dado candidato ou partido se pretenda projectar. Também Butler e Collins (1996) 
reforçam que o Marketing Político não pode ser apenas limitado ao período formal e 
estilizado de campanha. Gomes (2004) partilha deste ponto de vista, referindo que 
no Marketing Político o objectivo principal é dar notoriedade a uma dada ideologia, 
criar um programa de acção para o partido/candidato, dinamizar o debate 
permanente entre outros partidos/líderes/candidatos, enquanto que o Marketing 
Eleitoral é algo que tem a ver com uma estratégia específica de eleições. Assim,  
“O marketing político visa intervir no cenário de representação da política para 
activar forças sociais e políticas (simbólicas e materiais, portanto), não 
somente para atrair eleitores individuais e isolados dentro de uma massa, 
mas também para mobilizar contingentes sociais para uma postura activa no 
processo de disputa política. O marketing eleitoral é mais eficaz quando está 
ligado ao marketing político e, em particular, às acções governamentais, de 
media, do poder económico e da mobilização da sociedade civil” (Almeida, 
2004: p.339-340) 
 
O’Shaughnessy (2001) recorre ao conceito de “campanha permanente” e defende 
que este se tornou o princípio organizacional para a definição das políticas de 
Marketing de partidos e governos. Assim, o Marketing Político não é apenas um 
instrumento táctico de curto prazo, apenas para angariar eleitores numa dada 
eleição. 
 
Adicionalmente há também alguns autores que parecem definir Marketing Político à 
luz de conceitos mais restritos. Por exemplo, Maarek (1995: p.23) define Marketing 
Político essencialmente como “a genuine policy of political communications and a 
strategic global approach to the design and conveyance of political messages”. Esta 
visão acaba por reduzir o conceito aos aspectos de comunicação. E a comunicação 
é apenas um dos elementos do Marketing. O Marketing Político engloba objectivos 
mais alargados e um conjunto de actividades que se prendem com a gestão, 
planeamento, organização e controlo do processo político ou eleitoral. 
 
No âmbito desta dissertação, vamos olhar para o Marketing Político como uma 
adaptação do marketing comercial ao processo político, em todas as suas 
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componentes, e conforme as posições de Newman (1999), Kotler e Kotler (1999) e 
Lees-Marshment (2001), entre outros. Adicionalmente, consideraremos também que 
o Marketing Político é um conceito global, que vai além do mero aspecto de 
comunicação e dos momentos eleitorais, sendo antes um processo permanente, que 
se verifica antes, durante e depois de uma dada campanha e até na própria 
governação partidária e política (Nimmo, 1999).   
 
2. MARKETING POLÍTICO: FERRAMENTAS E FUNÇÕES  
Usando a concepção de que o Marketing Político é uma adaptação do marketing 
comercial ao processo político podemos sintetizar que: no marketing comercial, as 
empresas entregam bens, serviços e comunicam com o mercado (através de, por 
exemplo, publicidade, eventos, folhetos, acções de patrocínio etc.) recebendo, em 
troca, dinheiro (no acto de compra), informação (por exemplo, através de pesquisas 
e estudos de mercado) e lealdade e fidelização dos clientes; no Marketing Político, 
os partidos e candidatos oferecem promessas, favores, medidas, preferências e 
mesmo outras figuras e personalidades de apoio aos cidadãos e eleitores em troca 
do seu voto, de apoio em acções de voluntariado, de contributos monetários e 
donativos (Kotler & Kotler, 1999). 
 
No âmbito da gestão de Marketing, utiliza-se com frequência o conceito de 4 P’s: 
product/produto, price/preço, place/distribuição e promotion/comunicação (anexo 
20). O conceito foi introduzido por McCarthy em 1960 e os 4 P’s, também 
conhecidos por Marketing-Mix, procuram agregar o conjunto de ferramentas que o 
gestor de Marketing pode utilizar para atingir os seus objectivos (Kotler, 2000).  
 
Uma mistura destes quatro instrumentos permitirá atingir os objectivos de uma dada 
empresa. Do ponto de vista do consumidor, e conforme o modelo proposto por 
Robert Lauterborn em 1993, cada um destes quatro P’s está associado a quatro C’s 
(Kotler, 2000): customer/cliente, cost/custo, convenience/conveniência e 
communication/comunicação (anexo 20).  
 
Para Schafferer (2006) no Marketing Político também temos os quatro P’s e quatro 
C’s. Barbosa e Saisi (2007) também fazem um paralelismo entre os 4 P’s do 
Marketing comercial e o Marketing Político:  
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TABELA 3 | Os 4 P’s do Marketing Comerc ial e do Marketing Político 
Product/Produto Candidato 
Price/Preço Custo (voto) 
Place/Distribuição Conveniência 
Promotion/Comunicação Comunicação 
Fonte: Adaptado de Barbosa e Saisi (2007) 
 
Philip B. Niffenegger (1988) propõe um modelo conceptual de Marketing Político em 
que os 4 P’s não funcionam como instrumentos, mas surgem mais como estímulos 
(figura 33): 
 o produto oferecido pelo candidato resulta de uma mistura complexa dos 
benefícios que os eleitores acham que vão ter se o candidato for eleito. Isto inclui 
coisas como o programa eleitoral (onde estão definidas as promessas e 
benefícios), os acontecimentos e performance do passado (que influenciam os 
eleitores a acreditarem mais ou menos nas promessas feitas) e a própria imagem 
do candidato. 
 o estímulo preço refere-se ao total de custos que os eleitores terão por um dado 
candidato ser eleito (custos económicos, psicológicos e os efeitos na imagem do 
país) 
 a distribuição é o estímulo relacionado com a habilidade que o candidato tem de 
passar a mensagem aos seus eleitores de forma personalizada e pode incluir 
desde reuniões e congressos, programas de voluntariado para apoiantes nas 
comunidades locais que possam fazer a distribuição da mensagem, etc.  
 a comunicação tem a ver com os esforços de divulgação e promoção através de 
cobertura mediática sobre o candidato, o seu programa e campanha e reúne os 
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FIGURA 33 | O processo de Marketing Político 
 
Fonte: Cwalina, Falkowski & Newman (2011) 
 
Outros autores analisam a gestão do Marketing Político numa perspectiva funcional 
e não instrumental como a dos 4 P’s. Henneberg (2003) refere que há oito funções 
do Marketing Político: 
 
1. Product function: definir a oferta, aquilo que um partido ou candidato pretende 
oferecer aos seus cidadãos. No fundo, esta função tem muito a ver com a 
“promessa”. 
2. Distribution function: definir a forma como vamos fazer chegar o 
candidato/partido junto dos seus públicos.  
3. Cost function: gerir as atitudes e barreiras comportamentais por parte dos 
eleitores, ou seja, minimizar os custos de oportunidade das pessoas que votam; 
no fundo, procurar reduzir os esforços dos eleitores (monetários e não 
monetários) na formação de opinião, avaliação de oportunidades e participação 
na discussão política. 
4. Communication function: informar os cidadãos e eleitores; no fundo, transmitir os 
conteúdos, as mensagens do programa político. Esta função pressupõe um 
diálogo entre as duas partes: políticos e eleitores devem partilhar informação e 
definir, em conjunto, a agenda política. 
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5. News-management function: interagir com os intermediários existentes entre 
políticos e cidadãos. Esta função é também de comunicação e refere-se, 
sobretudo, à gestão da relação com jornalistas e líderes de opinião, uma vez que 
muito do discurso político é mediado por este tipo de intermediários.  
6. Fund-raising function: gerir a angariação de donativos, apoios, serviços de 
voluntariado e apoio gratuitos. Em alguns países, esta função tem um peso 
considerável, dadas as regras de financiamento dos partidos e/ou das 
campanhas políticas. 
7. Parallel campaign management function: coordenar as actividades de campanha 
do partido/candidato com a de organizações paralelas, nomeadamente aquelas 
em que muitos dos objectivos parecem ser comuns para potenciar os efeitos da 
colaboração com outros intervenientes de relevo para a opinião pública. 
8. Internal-cohesion management function: gerir a estrutura interna e coesão do 
partido ou da equipa de um dado candidato. Está ligada à gestão da relação 
entre membros do partido e activistas, bem como dos respectivos porta-vozes.  
 
3. OS SOCIAL MEDIA COMO FERRAMENTA DE MARKETING POLÍTICO 
Olhando para a análise anterior, pode-se referir que os Social Media podem 
funcionar como ferramenta de Marketing Político. Por exemplo, podem ser utilizados 
por partidos e/ou candidatos para definir a sua imagem, ou seja, como instrumento 
para definir a oferta, o produto político. Podem também cumprir algumas das 
funções do Marketing Político: são ferramentas úteis na distribuição da mensagem, 
das promessas, do programa de intenções. E, sobretudo, também se revelam um 
instrumento de comunicação bidireccional muito relevante, que permite transmitir 
mensagens, mas também interagir e ouvir os cidadãos, perceber as suas vontades e 
ambições.  
 
Jay Blumler e Dennis Kavanagh escreveram, sobre a utilização do e-mail e de 
websites por parte de partidos e candidatos:  
“Thus, cyber politics could develop significantly in at least three directions in 
the not too distant future. It could become a campaign medium in its own right, 
not necessarily displacing but supplementing more traditional ones. It could 
become an important vehicle of interest group solidification and mobilization 
within and across national boundaries. And it could diversify the exposure to 
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political communication of those regular users who enjoy exploring the access 
to a wider range of views and perspectives that the Internet affords.” (Blumler 
& Kavanagh, 1999: p.223) 
 
De facto, a Internet na política e a sua evolução parecem ter cumprido estas três 
direcções. 
 
Ainda assim, e segundo a visão de Norris e Curtice (2008), a Internet parece ter tido 
um impacto limitado em alterar o conceito de “politics as usual”, nomeadamente nas 
campanhas eleitorais. Até porque os partidos muitas vezes falham na utilização 
criativa deste meio. 
 
Mas, conforme é salientado por Gibson e Römmele (2007) referindo-se à Internet, 
há uns anos atrás, os políticos que usassem a web podiam ser considerados uma 
minoria excêntrica, enquanto que, actualmente, possuir um site é algo básico e os 
políticos devem encontrar formas inovadoras de manter a presença online. E os 
Social Media poderão ser uma dessas formas. 
 
Erik Qualman (2008) salienta o potencial económico dos Social Media pela sua 
capacidade de reduzir o marketing ineficiente e os intermediários. Também no 
Marketing Político, os Social Media surgem como mais uma alternativa de 
comunicação e, tal como refere João Canavilhas (2009: p.1-2) em relação à Internet, 
como “uma forma de retomar o contacto directo com o eleitorado, evitando assim 
uma intermediação jornalística que não controla”. Ou seja, os Social Media reduzem 
os intermediários e podem ser relevantes para os políticos comunicarem 
directamente com os cidadãos, estando sujeitos a menores interferências ou 
distorções na mensagem. 
 
Há também que considerar que “as media abundance advances, politics intended to 
inform, reveal, or persuade must vie for the attention of editors, reporters, and 
audiences in a far more competitive environment” (Blumler & Kavanagh, 1999: 
p.217). No actual contexto político e social, a concorrência por atenção dos eleitores 
é muito grande e a comunicação não mediada torna-se mais relevante. 
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Os sites dos partidos podem funcionar como uma montra, onde candidatos e 
políticos anunciam medidas e ideias, apresentam as suas equipas e utilizam o 
design, a escrita e as funcionalidades disponíveis para transmitir um determinado 
estilo e posicionamento. Com a Web 2.0, os partidos introduzem os Social Media 
nos seus sites, o que lhes permite usar novos formatos mas, sobretudo, interagir 
com os seus públicos. De facto, as aplicações de Social Media podem ajudar os 
políticos nas campanhas, na construção de network e no envolvimento permanente 
com os seus constituintes para a obtenção de apoio (Mohebbi, 2010).  
 
No fundo, os Social Media permitem a criação de uma comunidade virtual em torno 
de um dado candidato ou partido, em que a colaboração e a interacção são factores 
determinantes na angariação de apoio. Com os Social Media geram-se mais 
conversas, reacções e interacções mais frequentes e rápidas, numa escala em que, 
anteriormente, com os meios de comunicação tradicionais e mesmo com a primeira 
fase da Internet, não era possível.  
 
Há ainda outro aspecto relevante, como referem Williams e Gulati (2007): as redes 
sociais online têm objectivos diferentes dos sites tradicionais. Nos sites os 
candidatos controlam quer os conteúdos, quer a forma como os utilizadores dos 
sites interagem. Nas redes sociais, os utilizadores contribuem e até controlam, de 
certa forma, os conteúdos e podem iniciar o contacto com outros utilizadores. Os 
Social Media colocam, cada vez mais, os cidadãos normais no lugar de condutor 
(Gibson & Römmele, 2007). E, assim, ainda que os conteúdos continuem a ser 
importantes, passam a ter um papel menor. Passa a ser muito relevante a forma 
como as entidades políticas apoiam os seus eleitores na procura de informação, na 
interacção social e na auto-expressão.  
 
Adicionalmente, os políticos devem também estar preparados para as 
consequências desta maior envolvimento e perceber que, com os Social Media, o 
cidadão comum tem mais voz e as acções dos políticos estão também sujeitas a 
uma maior atenção e escrutínio (Gibson & Römmele, 2007). 
 
Gibson e Römmele (2007) sistematizam também quatro aspectos que a Web 2.0 e 
as aplicações dela decorrentes vieram trazer à comunicação política: 
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1. A forma de distribuição da mensagem alterou-se: de “um para muitos” passámos, 
com a Web 2.0, para “muitos para muitos”. Quem quiser influenciar o debate 
popular terá de encontrar uma forma de entrar nas redes sociais e espaços 
colectivos que os cidadãos usam e onde interagem. Ou seja, já não basta ter um 
site, tem de se procurar disseminar a presença online. 
2. Dada a proliferação de informação disponível e das respectivas fontes, é 
importante localizar, agrupar, classificar as informações e garantir a credibilidade 
das mesmas. Os políticos têm que investir na reputação da informação que 
transmitem online, na presença nos agregadores de informação e até garantir 
que estão ligados a serviços de notícias (por exemplo, o Feedster).  
3. Os conteúdos devem ser dinâmicos e de rápida difusão, pensados para 
funcionarem em diversos meios e plataformas. Deve-se abandonar a divisão 
tradicional de estratégias de comunicação offline/online. Os criadores de 
conteúdos políticos têm de usar um conjunto de meios integrados, que assegure 
a sua entrega rápida e generalizada. 
4. O aumento dos canais de comunicação “bottom-up” (de baixo para cima) 
provocou um aumento do escrutínio sobre as elites políticas e uma maior 
pressão sobre as suas decisões, obrigando-as a procurar melhorar a 
transparência e a acessibilidade.  
 
No fundo, “Social Media has revolutionized the ability to connect one-on-one with 
potential supporters” (Mohebbi, 2010: p.22). 
 
3.1. OBAMA E A CAMPANHA PRESIDENCIAL DE 2008  
A nível internacional, o caso de referência sobre Social Media e Marketing Político é 
o de Barack Obama nas presidenciais norte-americanas de 2008 (Qualman, 2008). 
Antes disso, os partidos e candidatos políticos já usavam a Internet e também os 
Social Media, construindo sites, criando blogues e fóruns online de discussão, 
partilhando vídeos, recorrendo ao envio de e-mailing para informação sobre 
actividades, realização de inquéritos e a habitual propaganda. Mas foi com a 
campanha de Obama em 2008 que os Social Media surgiram com maior força na 
política. O que também pode ser considerado normal, relembrando que aplicações 
como o MySpace, o Facebook, o YouTube e o Twitter só surgiram entre 2003 e 
2006.  
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De facto, os Social Media parecem ter sido muito relevantes na campanha que 
elegeu Obama como presidente dos EUA em 2008. E até antes, ainda nas eleições 
primárias do Partido Democrático (onde se escolheu o representante do partido para 
as presidenciais de 2008). Quer Hillary Clinton e John Edwards, (do Partido 
Democrático e candidatos nas primárias contra Obama), quer John McCain (do 
Partido Republicano e candidato às presidenciais em 2008 contra Obama) eram 
mais conhecidos do público, dadas as suas longas carreiras políticas (Harfoush, 
2009).  
 
Ainda no início de 2007, Obama contrata Chris Hughes, um dos criadores do 
Facebook, para responsável da sua campanha online para as primárias (Gomes et 
al., 2009). Tendo como base o seu site de campanha www.barackobama.com, 
lançado em Fevereiro de 2007, a equipa de Obama construiu o site e toda a 
presença online muito apoiada em aplicações de Social Media. Numa área do site, 
chamada de “Obama Everywhere” podiam-se encontrar 16 links a sites de Social 
Media: AsianAve, BlackPlanet, Digg, Eons, Eventful, Facebook, Faithbase, Flickr, 
Glee, LinkedIn, MiGente, MyBatanga, MySpace, YouTube e Twitter. Podemos 
constatar o cuidado na estratégia online em alguns pormenores: a presença em 
redes sociais orientadas para comunidades específicas, como o AsianAve 
(asiáticos), BlackPlanet  afroamericanos), Glee (Gay, Lesbian and Everyone Else), 
MiGente (hispânicos) e Faithbase (católicos); o facto de no MySpace haver um link 
para o iTunes onde estavam disponíveis discursos, vídeos e músicas (o MySpace é 
muito utilizado por amantes de música, que procuram conteúdos musicais e que 
envolvam som e música) e também códigos de incorporação de aplicativos em flash 
e imagens que podiam ser usados por qualquer utilizador no seu próprio perfil.  
 
Mas Obama foi ainda mais longe e criou até a sua própria rede social, a 
My.Barack.Obama, também chamada de MyBo. Esta rede estava direccionada para 
o envolvimento nas actividades de campanha. Nos perfis de utilizadores surgiam 
coisas como eventos em que participou, eventos organizados sobre a campanha, 
visitas porta-a-porta, doações, etc. O utilizador também podia convidar amigos do 
Facebook para participar nesta rede.  
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O que se destaca na utilização do Social Media por parte de Obama não é apenas a 
questão da utilização intensiva e coordenada de inúmeras ferramentas ou o 
profundo conhecimento de cada aplicação e do respectivo perfil de utilizadores. Mas, 
sobretudo, a orientação para a interactividade e o diálogo, para o envolvimento e a 
colaboração dos seus apoiantes na própria campanha.  
 
Por exemplo, nos canais de Obama no YouTube surgiam vídeos produzidos pela 
sua equipa, mas também imensos filmes feitos por apoiantes e simpatizantes, desde 
pessoas anónimas a figuras públicas. E houve até apoiantes que criaram o 
Youbama, um canal específico onde se podiam carregar filmes de testemunho 
(anexo 21), explicando as razões de se apoiar Barack Obama (Gomes et al., 2009). 
 
No Flickr foram carregados mais de 2.500 álbuns no perfil de Obama, com muitas 
fotografias dos momentos de campanha e, sobretudo, de momentos mais privados e 
íntimos; o Digg, um site colaborativo de notícias, criou um espaço “Digg the 
Candidates” e também aqui Obama criou um perfil, enviando e votando em notícias.  
 
Já no Twitter, Obama também partilhava posts de teor mais pessoal e comentários 
diversos, ainda que a maior parte fossem sobre a agenda de campanha. É de 
realçar que os eventos divulgados poderiam ser sempre acompanhados online, no 
site do candidato. Também se destaca o facto de Obama, para além do elevado 
número de seguidores, seguir mais de 168 mil perfis, o que parece transmitir a ideia 
de que pretendiam também ouvir e interagir com os restantes utilizadores. 
 
O maior investimento foi feito no Facebook. Conforme já em 2007 referia Westling, 
poucas das funcionalidades instituídas no Facebook são completamente originais, 
mas a sua combinação é que torna o Facebook eficaz. Aqui estavam reunidos todos 
os conteúdos de Social Media, vídeos, fotografias, etc. É de notar que durante a 
campanha, Obama chegou aos 3,2 milhões de fãs no Facebook (Vargas, 2008), 
cinco vezes mais do que o rival McCain (Edelman, 2009). Ainda hoje, já como 
presidente dos EUA, a página de Obama aparece em 42º lugar na lista mundial de 
páginas de fãs, e em 1º entre páginas de políticos, reunindo quase 23 milhões de fãs 
(SocialBakers, 07.09.2011). 
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Na campanha de Obama há ainda mais aspectos relevantes a realçar: o 
investimento na pesquisa via motores de busca, a utilização do mobile marketing 
(formatos ajustados ao uso de telemóvel, nomeadamente SMS e MMS) e até a 
inclusão de publicidade em jogos electrónicos online. Nos motores de busca, para 
além dos links patrocinados (anúncios colocados nas páginas de resultados dos 
motores de busca), foi muito importante a estratégia definida para ir buscar visitantes 
aos resultados naturais das pesquisas (os que excluem os links patrocinados). E 
aqui, para além do incentivo à criação de blogues, fóruns e inside links diversos, a 
estratégia de Social Media também teve muito impacto, pois multiplicou o conteúdo 
disponível na Internet sobre Obama (Gomes et al., 2009). 
 
Mas há ainda um ponto a destacar na utilização dos Social Media por Obama: a sua 
importância no financiamento da própria campanha. Obama estabeleceu um novo 
recorde na angariação privada de fundos, factor ainda mais relevante ao ter 
recusado a quota-parte de financiamento pública prevista na lei eleitoral norte-
americana (anexo 22). E nesta angariação privada, os dados conhecidos apontam 
para que os Social Media tenham tido um peso importante (Qualman, 2009). 
 
Em síntese, podemos olhar para os números partilhados no “Social Pulpit-The 
Barack Obama's Social Media Toolkit” (Edelman, 2009) e perceber a dimensão, 
cobertura e impacto global da campanha online de Obama em 2008: 
 
FIGURA 34 | Alguns números da campanha eleitoral de Obama em 2008 
 
Fonte: “Social Pulpit-The Barack Obama's Social Media Toolkit” (Edelman, 2009) 
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3.2. EM PORTUGAL 
Em Portugal também se assistiu à adesão gradual de políticos e de entidades de 
governação aos Social Media. A este nível, um dos primeiros fenómenos no cenário 
político português foi a criação de blogues: “nas legislativas de 2005, os líderes dos 
maiores partidos, excepto Francisco Louçã, lançaram blogues pessoais” 
(Canavilhas, 2009: p.8). Na altura, perdia-se na questão da interacção, pois nenhum 
dos blogues permitia comentários e apenas o de Paulo Portas publicava mensagens 
enviadas pelos leitores. 
 
Recentemente, surgiram também incursões nas redes sociais online, nos sites de 
partilha de conteúdos e em outros Social Media. Em Fevereiro de 2008, o Presidente 
da República adere ao The Star Tracker, uma rede social portuguesa destinada a 
ligar e a promover a interacção entre "Global Portuguese Talent around the world” 
(www.presidencia.pt, 2008). Nesse mesmo dia, publica uma mensagem promovendo 
o “Prémio Empreendedorismo Inovador na Diáspora Portuguesa, da COTEC. Em 
finais de 2008, a Presidência cria também um perfil no Twitter, ainda que só divulgue 
em inícios de 2009. E também no arranque de 2009, Cavaco Silva cria um canal no 
Sapo Vídeos, no YouTube e um perfil no Flickr (Querido, 2009).  
 
Nas legislativas de 2009 já se verifica um maior peso dos Social Media. A principal 
ferramenta online continua a ser o site dos partidos, mas agora como plataforma 
onde vários Social Media se cruzam. Rosália Rodrigues (2010), ao analisar as 
campanhas do PS e do PSD, refere  
“A verdadeira inovação nos sites (…) reside nos chats em directo, nos fóruns 
de discussão, na interacção entre utilizadores e nos grupos de discussão, o 
MyMov na página do PS e um blogue no sítio web do PSD, ou ainda em 
espaços de televisão como a MovTV e o Canal da Verdade.” (Rodrigues, 
2010: p.83)  
 
Adicionalmente, o site do PS incluía links para sites como o Delicious, o Digg, o 
Facebook, o Twitter e o MySpace. Já no site do PSD também se podiam encontrar 
acessos ao Flickr, Facebook, Hi5, YouTube, TheStartracker e Vídeos Sapo. 
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Posteriormente, já nas eleições presidenciais de 2011, praticamente todos os 
candidatos têm presença activa nos Social Media (figura 35). 
 
FIGURA 35 | Presidenciais 2011 em Portugal: presença nos Social Media 
 
Fonte: www.ferramentasdemarketing.com (2011) 
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CAPÍTULO 6 | METODOLOGIA  
O capítulo 6 descreve a metodologia adoptada e os meios e instrumentos 
convocados para recolha e análise de dados. 
 
1. METODOLOGIA DO ESTUDO 
O Estudo de Caso é uma metodologia de investigação especialmente adequada 
quando procuramos explorar, conhecer ou compreender contextos e realidades 
complexas, onde estejam simultaneamente envolvidos vários factores. Para Yin 
(1994) é uma abordagem que se adapta a questões e situações complexas, quando 
se pretende descrever ou analisar um dado fenómeno, processo ou realidade, 
nomeadamente quando procuramos respostas para questões do “como” e “porquê”. 
O Estudo de Caso é uma observação empírica que investiga um fenómeno 
contemporâneo dentro de seu contexto da vida real, especialmente quando os 
limites entre o fenómeno e o contexto não estão claramente definidos (Yin, 1994). 
 
Coutinho e Chaves (2002) referem que podemos ter como “casos” um indivíduo, 
uma personagem, um grupo, uma organização, uma comunidade ou mesmo uma 
nação. Para outros autores (Bell, 2005) o Estudo de Caso é uma terminologia que 
agrega métodos de pesquisa em que a preocupação principal é a interacção entre 
factores e eventos. Assim, o Estudo de Caso pode ser definido como  
“uma investigação (…) que se debruça deliberadamente sobre uma situação 
específica que se supõe ser única ou especial, pelo menos em certos 
aspectos, procurando descobrir a que há nela de mais essencial e 
característico e, desse modo, contribuir para a compreensão global de um 
certo fenómeno de interesse” (Ponte, 2006: p.106) 
 
O principal objectivo do Estudo de Caso, segundo vários autores, será: 
 explorar, descrever ou explicar (Yin,1994);  
 compreender o evento em estudo e, ao mesmo tempo, desenvolver teorias mais 
genéricas a respeito do fenómeno observado (Fidel, 1992). 
 descrever e analisar um dado fenómeno (Ponte, 2006), ao que Merriam (1997) 
acrescenta ainda avaliar esse fenómeno.   
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Gomez, Flores e Jiménez (1996) acabam por sistematizar todos estes objectivos, 
referindo que objectivo geral de um Estudo de Caso é explorar, descrever, explicar, 
avaliar e/ou transformar um dado fenómeno. 
 
O Estudo de Caso é visto, por muitos investigadores, como uma metodologia 
qualitativa, muito ligadas à procura de novos caminhos para a compreensão de 
realidades dinâmicas e mais complexas e à codificação de realidades sociais. Por 
norma, o facto do investigador estar pessoalmente implicado na investigação 
confere um grande teor descritivo a esta metodologia. Mas este ponto tem sido 
controverso: para Coutinho e Chaves (2002) na investigação educativa abundam, 
sobretudo, os Estudos de Caso de natureza interpretativa/qualitativa, mas pode-se 
admitir que há Estudos de Caso em que se combinam os métodos quantitativos e 
qualitativos, configurando-se, assim, como um plano de investigação do tipo misto.  
 
Estes autores referem ainda que há cinco características associadas ao Estudo de 
Caso (Coutinho & Chaves, 2002):  
 Sistema limitado e que tem fronteiras em termos de tempo, eventos ou processos 
e que estas nem sempre são claras e precisas; 
 O objecto de estudo necessita de ser identificado para conferir foco e direcção à 
investigação;  
 Deve-se preservar o carácter único, específico, diferente e complexo do caso; 
 A investigação decorre em ambiente natural;  
 O investigador recorre a múltiplas fontes de dados e a diversos métodos de 
recolha, desde por observação directa ou indirecta, entrevistas, questionários, 
livros e textos científicos, registos de som e vídeo, documentos diversos, entre 
muitos outros. 
 
A aplicação desta metodologia é aconselhada para a análise da natureza humana e 
das suas relações. No Estudo de Caso, conforme referido por Tesch (1990), 
poderemos fazer uma análise de dados de três tipos:  
i) interpretativa: procura analisar de forma pormenorizada todos os dados 
recolhidos, tendo como objectivo a sua organização e classificação em 
categorias que possam, posteriormente, contribuir para a exploração e 
explicação da situação em estudo;  
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ii) estrutural: a análise de dados tem como finalidade encontrar padrões que 
possam explicar ou clarificar o fenómeno em estudo;  
iii) reflexiva: a análise de dados tem como finalidade interpretar ou avaliar o 
fenómeno, tendo por base o julgamento ou intuição do investigador. 
 
Nesta dissertação, optou-se pela análise reflexiva, estando consciente que este tipo 
de avaliação e análise apenas reflecte o ponto de vista do investigador perante este 
estudo de caso ou de casos múltiplos, se considerarmos a perspectiva isolada de 
cada um dos intervenientes nas eleições. 
 
2. NATUREZA DO ESTUDO: DESCRIÇÃO E OBJECTIVO 
Recorrendo a metodologias mistas, quantitativas e qualitativas, fomos observar 
como os partidos políticos portugueses utilizam duas ferramentas de Social Media – 
Facebook e Twitter - nas suas estratégias de Marketing Político, nomeadamente em 
fase de campanhas eleitorais.  
 
Para tal, dividimos a investigação em sete etapas:  
1. Identificar os partidos políticos portugueses existentes 
2. Seleccionar a amostra a analisar 
3. Identificar e seleccionar as páginas de Facebook e os perfis do Twitter a analisar 
4. Definir as dimensões e componentes da análise 
5. Definir a implementação e a recolha de dados 
6. Realizar a análise 
7. Apresentar os resultados 
 
3. POPULAÇÃO E AMOSTRA DO ESTUDO  
Para a investigação, definiu-se uma amostra não probabilística e intencional (Pardal 
e Correia, 1995). Ou seja, em que os elementos da amostra são escolhidos pelo 
investigador, por conveniência, porque estão mais próximos ou porque contém as 
características que se pretendem analisar. 
 
Em Portugal existem diversos partidos políticos e filiações partidárias. Actualmente, 
existem 19 partidos registados (anexo 23). No âmbito desta investigação, optou-se 
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por escolher um grupo mais reduzido, para uma análise mais focada. Assim, como 
critério de selecção, começámos por: 
 
1) Ver que partidos políticos portugueses tinham representação parlamentar antes 
das eleições legislativas de 2011: 
 
TABELA 4 | Partidos da XI Legislatura (eleição em 27 de Setembro de 2009) 
partido deputados votos % 
Bloco de Esquerda (BE) 16 557.306 9,81% 
Partido Comunista Português (PCP) 13 
Partido Ecologista "Os Verdes" 2 
446.279 a) 7,86% a) 
Partido Socialista (PS) 97 2.077.238 36,56% 
Partido Social Democrata (PSD) 81 1.653.665 29,11% 
CDS - Partido Popular (CDS-PP) 21 592.778 10,43% 
a) PCP e PEV concorreram juntos na coligação CDU – Coligação Democrática Unitária 
Fonte: adaptado de www.parlamento.pt (2011) 
 
2) Verificar se os partidos com representação parlamentar concorriam às eleições 
legislativas de 2011. Dos seis partidos da tabela 4, todos eles concorriam, 
mantendo-se a coligação entre PCP e Os Verdes na CDU.  
 
3) Por último: 
 Dada a menor representatividade de Os Verdes, centrámo-nos nos cinco partidos 
com mais deputados, ou seja, no PS, no PSD, CDS – PP, BE e no PCP. 
 Incluímos ainda na amostra de investigação a Presidência da República. Esta 
inclusão teve objectivos meramente ligados à investigação e de enquadramento 
ao contexto da mesma. 
 
Chegamos assim a uma selecção de seis entidades: 
1. Presidência da República Portuguesa 
2. Partido Socialista 
3. Partido Social Democrata 
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4. CDS – Partido Popular 
5. Bloco de Esquerda 
6. Partido Comunista Português 
 
4. OBJECTO DE ESTUDO 
Tendo seleccionado as ferramentas de Social Media Facebook e Twitter, fomos ver, 
para cada entidade política, como estas se posicionavam ao nível destas aplicações.  
 
Assim: 
1º Visitámos os sites das seis entidades, procurando verificar se era divulgada 
alguma(s) página(s) ou perfil(is) destas ferramentas. Se fossem comunicada páginas 
ou perfis, estes seriam considerados como páginas oficiais; 
2º Posteriormente, quer o site do partido divulgasse ou não perfis, pesquisou-se a 
existência de mais páginas no Facebook e Twitter, quer para os próprios partidos, 
quer para os respectivos líderes. Esta pesquisa foi feita usando o nome igual ou 
muito próximo ao da entidade ou do líder do partido (incluindo siglas, nomes e 
apelidos, entre outros). Posteriormente, para as páginas obtidas, observou-se o 
conteúdo das mesmas, para avaliar a sua veracidade e o seu carácter oficial. 
3º Por último, para as entidades com presença no Facebook e/ou no Twitter, 
seleccionámos os perfis finais a analisar. 
 
No Facebook, conforme anteriormente referido, pode haver vários tipos de páginas: 
pessoais, de fãs e de grupos. A nossa análise, inicialmente, debruçou-se pela 
verificação da existência de página de fãs do partido/entidade e, seguidamente, se 
haveria mais algumas páginas associadas (por exemplo, página de fãs do líder 
partidário, página pessoal do mesmo, página de grupo ou outras páginas de fãs, 
nomeadamente de delegações regionais, etc.). 
 
Depois desta análise (descrição do processo disponível no Apêndice 1 e 2), 
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TABELA 5 | Páginas de Facebook e Twitter a analisar, por entidade política 





1. Página de Fãs de Cavaco Silva  1. Perfil da Presidência 
Partido Socialista 
 
2. Página de Fãs do Partido Socialista – 
Sede Nacional  
 





3. Página de Fãs do Partido Social 
Democrata 
4. Página de Fãs de Pedro Passos Coelho  
 
3. Perfil do PPD/PSD 
4. Perfil de PassosCoelho 
 
CDS – Partido 
Popular 
 
5. Página de Fãs do CDS/PP – Paulo 
Portas  
 




6. Página de Grupo do Bloco de Esquerda 
7. Página de Fãs da Esquerda.net 
8. Página de Fãs de Francisco Louçã  






Não possui página oficial no Facebook, 
nem em nome do partido, nem em nome do 
líder Jerónimo de Sousa 
7. Perfil do PCP 
 
Fonte: elaboração própria, com base na pesquisa realizada (Maio, 2011) 
 
 
5. O CONTEXTO DO ESTUDO DE CAMPO 
A campanha oficial para as eleições legislativas de 5 de Junho de 2011 decorreu 
entre 22 de Maio a 3 de Junho, sendo o dia 4 de Junho dedicado à reflexão 
(Comissão Nacional de Eleições, 2011).  
 
6. TÉCNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLHA E TRATAMENTO DE DADOS  
Ao nível da obtenção e tratamento de dados foram utilizados métodos qualitativos, 
isto é, metodologias que privilegiam, na análise, o caso singular, a descrição, as 
operações que não impliquem quantificação e medida, as metodologias flexíveis e 
abertas (Pardal e Correia, 1995), mas também métodos quantitativos, 
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nomeadamente para avaliar a adesão às várias páginas e perfis e também a 
evolução de algumas estatísticas relacionadas com a investigação. 
 
Toda a observação teve por base a navegação na web, através do Internet Explorer, 
e do Safari. Através destes web browsers, foram consultadas as páginas de 
Facebook e os perfis de Twitter seleccionados.  
 
Para a análise, optou-se por: 
 no Facebook: criar um perfil pessoal específico para a investigação, associado 
ao endereço e5008008@porto.ucp.pt e com o nome fictício de Sónia Matos, com 
o qual aderimos às páginas escolhidas. 
 no Twitter: utilizar a página pessoal da investigadora, em nome de smmg1106, e 
associado ao email sofiammgraca@gmail.com, e seguir perfis seleccionados. 
 
Quanto ao período de análise, a consulta decorreu: 
 entre 14 de Maio e 5 de Julho de 2011, tendo sido registadas diversas 
informações nas grelhas definidas para a recolha de dados. A maior parte das 
consultas foi efectuada diariamente, nomeadamente ao nível dos dados 
quantitativos, que foram registados dia-a-dia. 
 após o período eleitoral, entre 15 de Agosto e 5 de Setembro de 2011, para 
avaliar alguns aspectos qualitativos de evolução das páginas. 
 
A recolha de dados quantitativos e qualitativos foi efectuada através da observação 
individual de cada perfil. Mas também recorremos a dados gratuitos de algumas 
ferramentas de medição com estatísticas e informação diversa sobre perfis do 
Facebook e do Twitter. Estas ferramentas foram utilizadas entre 14 de Maio e 5 de 
Setembro de 2011. Entre as várias ferramentas disponíveis, e com base nos 
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No anexo 24, fazemos uma breve descrição geral das várias ferramentas 
seleccionadas. 
 
Adicionalmente, e para tratamento estatístico de alguns dados, foi utilizado o 
Microsoft Office Excel 2003.  
 
7. DIMENSÕES E COMPONENTES DE ANÁLISE 
Para definir as dimensões e as componentes de análise, tivemos em consideração:  
 a análise de vários autores especializadas em Social Media, nomeadamente o 
que se descreveu na revisão de literatura sobre métricas de Social Media;  
 a acessibilidade dos dados. Sendo este estudo baseado na observação e não 
tendo acesso aos administradores das páginas seleccionadas, há alguns dados 
que não se conseguiram obter. 
 
7.1. FACEBOOK – DIMENSÕES E COMPONENTES 
 
7.1.1. Caracterização geral 
Nesta dimensão, pretendeu-se fazer uma descrição genérica para perceber como 
cada página está organizada e extrair, desde logo, alguns dados qualitativos sobre 
como as entidades políticas utilizam o Facebook. Por questões de referência dos 
dados, incluiu-se informação sobre a data de observação. Foram consideradas as 
seguintes componentes: 
 Tipo de perfil: tipologia da página de perfil criada (Pessoal, de Fã ou de Grupo). 
 Categoria e subcategoria de página: dentro de cada tipo de perfil, observar a 
classificação escolhida para categorizar e subcategorizar a página criada. 
 Endereço: indicação do endereço geral de url da página. 
 Nome visível: indicação do nome publicado no topo da página em causa e que a 
identifica. 
 Antiguidade da página: data de criação da página; dado que esta informação só 
está disponível para os administradores, escolhemos a data mais antiga entre a 
data da primeira publicação na página ou a data da primeira fotografia de perfil 
(como proxy para tempo de presença no Facebook). 
 Fotografia de perfil: descrição da fotografia que está publicada no perfil. 
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 Nº de fãs/amigos: indicação do número de perfis que indicaram gostar ou que 
aderiram à página em causa. 
 Publicações por parte de não administradores da página: indicação da 
possibilidade de publicar informação no mural da página por parte de fãs/amigos 
ou visitantes da página.  
 Última publicação: data do post mais recente publicado pelo administrador. 
 Informação da página de entrada: descrição genérica sobre a informação 
publicada na home page do perfil 
 Estrutura da página: indicação e pequena descrição sobre a estrutura geral da 
página.  
 Outros dados: outra informação relevante visível. 
 
7.1.2. Fãs 
Nesta dimensão, pretende-se ver que páginas têm maior número de fãs. Assim, 
foram consideradas os campos: 
 Nº de fãs/amigos: contagem diária do número de fãs/amigos de cada página.  
 Taxa de crescimento de fãs: velocidade de aumento da base de fãs/amigos de 
uma dada página. Pretende-se, assim, neutralizar o nº de fãs que cada página 
tem e verificar a adesão de fãs durante as semanas de campanha. 
 
7.1.3. Envolvimento 
Procurar medir o envolvimento dos fãs é um dos factores mais relevantes para medir 
os Social Media. Neste caso, pretendeu-se avaliar que entidades políticas estavam a 
conseguir um maior envolvimento dos respectivos fãs. Assim, fomos analisar:  
 Nº de reacções totais efectuadas: somatório do nº total de “gostos”/ likes com o 
nº total de comentários escritos. 
 Nº de reacções totais dividida pelo nº de fãs: percentagem média de reacções 
totais por fã. Este indicador permitirá comparar directamente as oito páginas 
entre si. 
 Nº de “gostos”/likes efectuados: número total de registo de “gosto”/ like a cada 
uma das publicações diárias efectuada; procura medir a adesão positiva a cada 
publicação. 
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 Nº de “gostos”/likes dividido pelo nº de fãs: percentagem média de “gostos”/ 
likes por cada fã. Este indicador permitirá comparar directamente as oito páginas 
ao nível dos fãs com mais reacções positivas.  
 Nº de comentários escritos efectuados: número total de comentários escritos a 
cada uma das publicações diárias efectuada; procura medir o número de 
reacções escritas a cada publicação. 
 Nº de comentários escritos dividido pelo nº de fãs: percentagem média de 
comentários por fã, o que permitirá comparar directamente as oito páginas. 
 
7.1.4. Conteúdos 
Para avaliar as estratégias de Social Media, interessa também perceber como são 
geridos os conteúdos nestas plataformas. Assim, fomos medir:  
 Nº de publicações diárias efectuadas pelo(s) administrador(es) das páginas: 
número de publicações efectuadas, por dia, em cada uma das páginas pelos 
respectivos administradores. Procurou-se, com este indicador, medir a frequência 
de publicação de conteúdos. 
 Nº de reacções totais dividido pelo nº de publicações: número médio de 
reacções por publicação. Este indicador pretende permitir comparar a reacção às 
publicações das várias páginas. No fundo, considerando que pode haver páginas 
com mais publicações que outras, ao usarmos este número procuramos colocar 
de lado esse factor, podendo assim fazer uma comparação mais directa. 
 Nº de “gostos”/likes dividido pelo nº de publicações: número médio de 
“gostos”/ likes por cada publicação. Este indicador permite comparar a adesão 
positiva gerada pelas publicações de cada página.  
 Nº de comentários dividido pelo nº de publicações: número médio de 
comentários por publicação. Este indicador pretende permitir comparar a reacção 
escrita gerada pelos comentários das várias páginas.  
 Tipo de conteúdos publicados pelos administradores: indicador qualitativo 
que pretende avaliar: 
o Formato das publicações. Esta classificação teve por base a divisão 
definida na Tabela 6. 
o Temas das publicações. A classificação teve por base a divisão 
definida na Tabela 7. 
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TABELA 6 | Formato das publicações: tipologia e descrição 
Formato Descrição 
Status Pequeno texto que transmite o estado, sentimento, pensamento ou 
acontecimento. 
Comentário Texto publicado no perfil com uma mensagem clara e um tema específico, de 
maior dimensão do que o mero status. 
Nota escrita Textos publicados através das “Notas” do Facebook. 
Fotografia Publicação de foto; mesmo havendo um texto de suporte, sempre que houver 
uma fotografia publicada classificámos neste grupo. 
Vídeo Publicação de vídeo; mesmo havendo um texto de suporte, sempre que 
houver um vídeo publicada classificámos neste grupo. 
Eventos Publicação de um “Evento”, ferramenta disponibilizada pelo Facebook, seja 
ele criado pelo perfil ou por outros utilizadores. 
Links Sempre que a publicação é um link, seja do site da entidade/partido ou 
candidato, seja de outros sites de comunicação social, seja de outro tipo. 
Outros Qualquer outra publicação que não possa ser categorizada nas 
anteriormente referidas. 
 




Sempre que a publicação se referia aos debates televisivos, comícios, 
actividades de campanha diversas, incluindo a publicação de links externos 
associados às eleições. 
Finanças Quando o tema abordado diz respeito à divida pública, défice externo, 
intervenção do FMI – Fundo Monetário Internacional em Portugal e outros 
assuntos ligados às finanças. 
Economia Agrega temas como desenvolvimento económico, emprego/desemprego, 








Publicações que foquem os temas de saúde, hospitais, comparticipação de 
medicamentos, subsídios diversos de apoio social, entre outros. 
Cultura e 
Educação 
Agrega assuntos como taxa de escolaridade, iniciativas ligadas às escolas, 
universidades, aos apoios culturais, etc. candidato, seja de outros sites de 
comunicação social, seja de outro tipo. 
Outros Sempre que o tema não podia ser claramente classificado numa das rubricas 
anteriores. 
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 Estilo das publicações pessoais: formas de escrita e tom usado nas 
publicações e outros aspectos qualitativos. 
 
7.1.5. Pontuação global da página/Fan page score (via www.socialbakers.com)  
Avaliação de cada uma das páginas, com base numa pontuação global definida pela 
SocialBakers.com denominada de Fan Page Score. Esta pontuação global tem em 
consideração quatro aspectos: 
 Fãs: mede o crescimento real de fãs nos últimos 30 dias. Este indicador pode ir 
até aos 10%. 
 Qualidade das publicações: mede determinados aspectos qualitativos, tais como 
se a página publica muitas ou poucas vezes, se as publicações são muito longas 
ou curtas. Este indicador pode ir até 25%. 
 Conteúdos: mede a qualidade dos conteúdos publicados nos últimos 30 dias. 
Verifica se a página publica conteúdos diferentes, de forma regular, etc. Este 
indicador pode ir até 30%. 
 Taxa de envolvimento: mede a quantidade de interacções da página. São 
contadas como uma combinação de comentários e likes e comparados com o 
número de publicações e o número total de fãs. Este indicador pode ir até 35%. 
 
7.2. TWITTER – DIMENSÕES E COMPONENTES  
 
7.2.1. Caracterização geral  
Nesta dimensão, faz-se uma descrição genérica para perceber como cada perfil está 
organizado. Para questões de referência dos dados, em cada perfil incluiu-se a data 
de observação. Foram considerados as seguintes componentes: 
 Endereço: indicação do endereço de url do perfil. 
 Nome visível: indicação do nome publicado no perfil e que identifica a página. 
 Biografia: descrição geral da página publicada no perfil. 
 Antiguidade do perfil: data de criação do perfil. 
 Fotografia de perfil: descrição da fotografia que está publicada no perfil. 
 Seguidores/followers: número total de utilizadores que seguem o perfil em 
análise. 
 Seguidos/following: número total de utilizadores que um dado perfil segue. 
 Tweets/publicações: indicação do número de publicações totais no perfil. 
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 Tweet/publicação mais recente: data da publicação mais recente no momento 
da observação. 
 Outras informações: dados adicionais da página de perfil. 
 
7.2.2. Envolvimento: 
Ao nível do envolvimento, e dada a limitação no acesso a mais dados, optou-se por 
verificar que perfis geram mais adesão ao longo da campanha. Mas também 
procurou-se avaliar a interacção que o partido promove, através dos perfis seguidos. 
 Seguidores: número total de seguidores/followers que a página possui.  
 Taxa de crescimento de seguidores: velocidade de aumento da base de 
seguidores de uma dada página.  
 Seguidos: número total de perfis seguidos por um dado perfil. 
 
7.2.3. Conteúdos: 
Pretende-se avaliar como os partidos gerem os conteúdos disponibilizados: 
 Tweets/publicações: número de vezes que um dado perfil “twitta” (publica no 
Twitter) num dado período de tempo. Permite avaliar a frequência com que são 
disponibilizados conteúdos via Twitter. 
 Evolução dos tweets/publicações (via http://tweetstats.com): número total de 
tweets mensais efectuados e respectiva evolução, para medir se houve 
alterações no ritmo de tweets durante a campanha.  
 Dispersão diária e de horário das publicações (via http://tweetstats.com): 
observação do número de publicações efectuada em cada dia de semana e num 
dado período horário, para perceber os principais momentos escolhidos para 
partilha de informação. 
 Expressões referidas pelos perfis (via http://tweetstats.com): quais as 
palavras mais referidas por cada perfil num dado período. Pretende ser um 
indicador dos temas mais abordados. 
 
7.2.4. Outros indicadores: 
 Impacto de um dado perfil (via http://tweet.grader.com): procura medir o 
poder, alcance e autoridade de um dado perfil e tem por base um algoritmo da 
TweetGrade que inclui os seguintes factores: 
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o Número de seguidores: ceteris paribus, mais seguidores levarão a uma 
pontuação maior. 
o Poder dos seguidores: se os próprios seguidores têm um Twitter Grade 
maior, contará mais do que se tiverem seguidores com um 
TwitterGrade menor.  
o Updates/Actualizações: mais actualizações levam a uma maior 
pontuação.  
o Recorrência das actualizações: utilizadores mais recorrentes (i.e. com 
o tempo decorrido desde o ultimo tweet mais baixo) obtêm, 
normalmente, melhor pontuação.  
o Rácio seguidores/seguidos: quanto maior o rácio, melhor. Ainda assim, 
o peso deste factor dimimui à medida que o utilizador pontua noutros 
factores.  
o Compromisso/Envolvimento: quanto mais é feito retweet de um dado 
tweet, quantas mais vezes um dado perfil é referido ou citado, maior é 
a pontuação atribuída. Adicionalmente, este valor é maior se os perfis 
que fazem retweet têm, eles próprios, um alto Twitter Grade.  
 
Estes factores originam um dado valor, que é depois usado para comparar um dado 
perfil com todos os outros. O valor final do Twitter Grade é calculado como a 
percentagem aproximada de utilizadores que têm uma pontuação igual ou menor.   
 
 Sentimento expresso nas referências aos cinco principais candidatos das 
eleições legislativas de 2011 (via Twitómetro): no âmbito da investigação, 
conhecemos o Twitómetro (anexo 25), “um instrumento que permite aferir o 
sentimento dos portugueses relativamente aos cinco líderes partidários dos 
partidos com representação parlamentar durante as eleições parlamentares de 
201” (http://legislativas.sapo.pt/2011/twitometro, 2011). 
Ainda que o objectivo principal da análise seja perceber como os partidos 
políticos nacionais usam o Facebook e Twitter, nomeadamente em altura de 
eleições, achámos útil recolher informação sobre todas as mensagens geradas 
no Twitter sobre os principais candidatos políticos, como uma forma adicional de 
avaliar o envolvimento global dos utilizadores com os políticos em causa. 
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1.1. CARACTERIZAÇÃO GERAL 
1ºCavaco Silva 
TABELA 8 | Caracterização geral da página de Fãs de Cavaco Silva 
Cavaco Silva Observação a 14 de Maio de 2011 
Tipo de perfil Página de Fã 
Categoria > 
subcategoria 
Artista, Banda ou Figura Pública > Figura pública 
Endereço www.facebook.com/CavacoSilva 
Nome visível “Aníbal Cavaco Silva” 
Antiguidade da 
página 
8 de Março de 2011 (data da fotografia de perfil mais antiga; a data de 1ª 
publicação foi 9 de Março – ver anexos). 
Fotografia do perfil 
Fotografia oficial com a referência de “Página Oficial de Aníbal Cavaco 
Silva” 
Nº de fãs 86.424 
Última publicação  11 Maio de 2011 
Publicação por 





 Mensagem geral de boas vindas;  
 Instruções de adesão à página; 
 Comunicação clara de “página oficial”; 
 Esclarecimento sobre “Termos e Condições”, referindo que “Reserva-se 
o direito de retirar desta página os comentários que, pelo seu conteúdo, 
possam configurar a prática de ilícitos ou a violação de regras e 
princípios fundamentais, bem como aqueles que visem a promoção de 
serviços comerciais e ainda os que sugiram a existência de um falso 
perfil de utilizador, os que incluam contactos pessoais ou institucionais e 
os que contenham mensagens «SPAM»”. 
 Logótipo oficial da Presidência da República 
 Botão de “Partilhar”, com a possibilidade de o fazer no mural do 
utilizador ou no mural de um amigo ou de um grupo do utilizador 
 Fotografia mais casual, com a esposa e algumas crianças. 
Estrutura do 
Perfil/Página 





 Em directo 
Outros Dados 
No menu lateral esquerdo, visível durante a navegação por todo o perfil, 
está também informação sobre número de fãs e “Gostos/Interesses”. 
Fonte: elaboração própria, com base na pesquisa realizada (Maio, 2011) 
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2º Partido Socialista 
TABELA 9 | Caracterização geral da página de Fãs do PS - Sede 
Partido Socialista Observação a 14 de Maio de 2011 
Tipo de perfil Página de Fã 
Categoria > 
subcategoria 
Empresa, organização ou instituição > Partido Político 
Endereço www.facebook.com/SedeNacionalPartidoSocialista 
Nome visível “Partido Socialista - Sede Nacional” 
Antiguidade da 
página 
6 de Janeiro de 2011 (data da 1º publicação; a data da fotografia de perfil 
mais antiga foi 7 de Janeiro) 
Fotografia do perfil 
Nome do partido e destaque para referência à Sede Social. Inclui o slogan 
utilizado para as campanhas legislativas “Eu defendo Portugal - PS” e 
também “Sugere esta página aos teus amigos” 
Nº de fãs 2.832 
Última publicação  14 Maio de 2011 
Publicações/posts 





 A página de entrada é o Mural do Perfil; 
 Publicações diversas e comentários às mesmas; 
 Todos podem ver a informação publicada; 
 Gostar de alguma publicação ou fazer comentários: opção visível, mas 
só o pode fazer quem estiver registado 









 Notas  
 PicBadges 
 PS TV 
 Notícias PS.PT 
 Fotogalerias PS 
 Legislativas PS 
 Agenda PS 
Outros Dados 
No menu lateral esquerdo, visível durante a navegação por todo o perfil, 
está também informação sobre “Acerca de” (com os mesmos conteúdos 
disponibilizados na área de Informação, no item de “Sobre”), o número de 
fãs e os “Gostos/Interesses”. 
Fonte: elaboração própria, com base na pesquisa realizada (Maio, 2011) 
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3º Partido Social Democrata  
TABELA 10 | Caracterização geral da página de Fãs do PSD 
PSD Observação a 14 de Maio de 2011 
Tipo de perfil Página de Fã 
Categoria > 
subcategoria 
Empresa, organização ou instituição > Partido Político 
Endereço www.facebook.com/ppdpsd 
Nome visível “Partido Social Democrata” 
Antiguidade da 
página 
19 de Maio de 2010 (data da 1º publicação e data da fotografia de perfil 
mais antiga) 
Fotografia do perfil 
Imagem utilizada para as legislativas 2011, com slogan do partido bem 
visível “Está na hora de mudar”, nome do candidato a Primeiro-Ministro 
colado ao logótipo e nome do partido e fotografia do candidato logo abaixo. 
Nº de fãs 9.555 
Última publicação  14 Maio de 2011 
Publicações/posts 
por parte de não 
administradores 
Disponível publicação de comentários em formato de texto para os 
utilizadores registados (isto é, os que “Gostam” da página do partido); 
Informação página 
de entrada 
 A página de entrada é o Mural do Perfil; 
 Publicações diversas e comentários às mesmas; 
 Todos podem ver a informação publicada; 
 Gostar de alguma publicação ou fazer comentários: opção visível, mas 
só o pode fazer quem estiver registado 
 Partilhar publicações: opção só visível e disponível para quem estiver 
registado 















No menu lateral esquerdo, visível durante a navegação por todo o perfil, 
está também uma zona de informação com “Acerca de” (com os mesmos 
conteúdos disponibilizados na área de Informação, no item de “Sobre”) e o 
número de fãs. 
Fonte: elaboração própria, com base na pesquisa realizada (Maio, 2011) 
 
SOCIAL MEDIA E MARKETING POLÍTICO EM PORTUGAL | AS ELEIÇÕES LEGISLATIVAS DE 2011 | PÁG. 113 
4º Passos Coelho  
TABELA 11 | Caracterização geral da página de Fãs do Passos Coelho 
Passos Coelho Observação a 15 de Maio de 2011 
Tipo de perfil Página de Fã 
Categoria > 
subcategoria 
Artista, Banda ou Figura Pública > Político 
Endereço www.facebook.com/pedropassoscoelho 
Nome visível “Pedro Passos Coelho” 
Antiguidade da 
página 
25 de Fevereiro de 2009 (data da fotografia de perfil mais antiga; a data de 
1ª publicação foi 6 de Março de 2009 – ver anexos). 
Fotografia do perfil Fotografia já utilizada antes das eleições (publicada em Novembro de 2009) 
Nº de fãs 41.520 
Última publicação  13 Maio de 2011 
Publicações/posts 
por parte de não 
administradores 
Disponível publicação de comentários em formato de texto para os 
utilizadores registados (isto é, os que “Gostam” da página do partido); 
Informação página 
de entrada 
 A página de entrada é a página de Informação do perfil 
 Apenas conteúdos sobre informação básica: 
o Naturalidade: cidade onde nasceu (Coimbra) 
o Aniversário: dia, mês e ano de nascimento 
o País: país de origem (Portugal) 
o Escritório actual: referência ao cargo que exerce (Presidente) e ao 
partido a que pertence (Partido Social Democrata) 
o Informação profissional: dados sobre empregadores, cargos 
ocupado, período de tempo em que exerceu um dado cargo  
o Informação académica: dados sobre a universidade frequentada e a 
licenciatura  
o Sexo: referência ao género  
o Site: inclusão do site do partido (www.psd.pt) 
 Zona visível para todos os utilizadores 
Estrutura do 
Perfil/Página 







No menu lateral esquerdo, visível durante a navegação por todo o perfil, 
está também informação sobre o número de fãs. 
Fonte: elaboração própria, com base na pesquisa realizada (Maio, 2011) 
 
SOCIAL MEDIA E MARKETING POLÍTICO EM PORTUGAL | AS ELEIÇÕES LEGISLATIVAS DE 2011 | PÁG. 114 
5º CDS/PP – Paulo Portas 
TABELA 12 | Caracterização geral da página de Fãs de Paulo Portas 
Paulo Portas Observação a 15 de Maio de 2011 
Tipo de perfil Página de Fã 
Categoria > 
subcategoria 
Artista, Banda ou Figura Pública > Político 
Endereço www.facebook.com/pauloportasCDS 
Nome visível "Paulo Portas” 
Antiguidade da 
página 
12 de Janeiro de 2009 (data da fotografia de perfil mais antiga; a data de 1ª 
publicação foi 13 de Janeiro – ver anexos). 
Fotografia do perfil 
Fotografia pessoal, com o slogan da campanha “Este é o momento. Por ti. 
Por todos. Por Portugal”  
Nº de fãs 27.812 
Última publicação  15 Maio de 2011 
Publicações/posts 
por parte de não 
administradores 
Disponível publicação de comentários em formato de texto, foto, vídeo ou 
link/ligação para os utilizadores registados (isto é, os que “Gostam” da 
página do partido) 
Informação página 
de entrada 
Imagem geral da campanha (logótipo do partido, slogan e fotografia do 
candidato) mas acrescida de mensagem superior convidando o visitante a 
aderir à página “Clique em Gosto/Like e Junte-se a nós” 
Estrutura do 
Perfil/Página 







 Cabeças de Lista 
 Vídeos  
 Termos e Condições 
 Fotos 




No menu lateral esquerdo, visível durante a navegação por todo o perfil, 
está também informação sobre o número de fãs. 
Fonte: elaboração própria, com base na pesquisa realizada (Maio, 2011) 
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6º Bloco de Esquerda  
TABELA 13 | Caracterização geral da página de Grupo do Bloco de Esquerda 
Bloco de Esquerda Observação a 15 de Maio de 2011 
Tipo de perfil Página de Grupo 
Categoria > 
subcategoria 
Organizações > Organizações políticas 
Endereço Não se aplica 
Nome visível "Bloco de Esquerda” 
Antiguidade da 
página 
27 de Fevereiro de 2009 (data da publicação mais antiga; data da fotografia 
de perfil mais antiga: informação não disponível) 
Fotografia do perfil 
Frase referindo “Faltas tu”, juntamente com a utilização repetida do símbolo 
do partido repetido 
Nº de fãs 3.686 
Última publicação  27 Fevereiro de 2011 
Publicações/posts 





 Página de Info da página de grupo 
 Inclui informação básica, de contacto e notícias recentes: 
o Na informação básica aparece o nome, categoria da página, 
descrição, tipo de privacidade 
o Na informação de contacto aparece o email e um dos sites oficiais do 
partido (www.esquerda.net), bem como a morada da sede e a 
localização (link para mapa) 
o Nas notícias recentes, aparece um pequeno texto a convidar a aderir 
ao partido e o link para o site oficial do partido (www.bloco.org) 
Estrutura do 
Perfil/Página 






 No menu lateral esquerdo, visível durante a navegação por todo o perfil, 
está também informação sobre a categorização da página de Grupo, 
tipo de privacidade do conteúdo, identificação do administrador da 
página e de alguns membros e o número total de membros. 
 A página é administrada por Francisco Louçã (mas pela Página Pessoal 
do político) 
Fonte: elaboração própria, com base na pesquisa realizada (Maio, 2011) 
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7º Francisco Louçã  
TABELA 14 | Caracterização geral da página de Fãs de Francisco Louçã 
Francisco Louçã Observação a 15 de Maio de 2011 
Tipo de perfil Página de Fã 
Categoria > 
subcategoria 
Artista, Banda ou Figura Pública > Político 
Endereço www.facebook.com/pages/Francisco-Louçã/150887489198 
Nome visível “Francisco Louçã” 
Antiguidade da 
página 
25 de Agosto de 2009 (data de 1ª publicação;data da fotografia de perfil 
mais antiga a foi 7 de Setembro de 2009 – ver anexos) 
Fotografia do perfil Fotografia do líder do partido, publicada em Setembro de 2009 
Nº de fãs 17.033 
Última publicação  15 Maio de 2011 
Publicações/posts 





 A página de entrada é o Mural do Perfil; 
 Publicações diversas e comentários às mesmas; 
 Todos podem ver a informação publicada; 
 Gostar de alguma publicação ou fazer comentários: opção visível, mas 
só o pode fazer quem estiver registado 














 No menu lateral esquerdo, visível durante a navegação por todo o perfil, 
está também o número de fãs. 
 Possui uma página pessoal com o mesmo nome. 
Fonte: elaboração própria, com base na pesquisa realizada (Maio, 2011) 
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8º Esquerda.net 
TABELA 15 | Caracterização geral da página de Fãs da Esquerda.net 
Esquerda.net Observação a 21 de Maio de 2011 
Tipo de perfil Página de Fã 
Categoria > 
subcategoria 
Empresa, organização ou instituição > Organização política 
Endereço www.facebook.com/pages/esquerdanet/119265671466501 
Nome visível “esquerda.net” 
Antiguidade da 
página 
26 de Outubro de 2010 (data de 1ª publicação; data da fotografia de perfil 
mais antiga é de 16 de Novembro de 2010 – ver anexos) 
Fotografia do perfil Imagem com o nome da organização 
Nº de fãs 2.456 
Última publicação  21 Maio de 2011 
Publicações/posts 





 A página de entrada é o Mural do Perfil; 
 Publicações diversas e comentários às mesmas; 
 Todos podem ver a informação publicada; 
 Gostar de alguma publicação ou fazer comentários: opção visível, mas 
só o pode fazer quem estiver registado 

















No menu lateral esquerdo, visível durante a navegação por todo o perfil, 
está também, uma zona de informação com “Acerca de” (com os mesmos 
conteúdos disponibilizados na área de Informação, no item de “Informação 
Básica”), o número de fãs e os Gostos e Interesses. 
Fonte: elaboração própria, com base na pesquisa realizada (Maio, 2011) 
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Das páginas analisadas, constatamos que Paulo Portas é quem está presente no 
Facebook há mais tempo, seguido de Passos Coelho e do Bloco de Esquerda 
(desde inícios de 2009). A entrada mais recente foi de Cavaco Silva e do Partido 
Socialista – Sede, que criaram as suas páginas de fãs já em 2011. 
 
Só as páginas de Paulo Portas, Passos Coelho e do PSD permitem que qualquer fã 
faça publicações (e, no caso de Paulo Portas, até em vários formatos, desde 
fotografias e vídeos), ou seja, permitem a co-criação de conteúdos, uma das 
características específicas da Web 2.0 e dos Social Media (figura 36). Assim, para 
os conteúdos da página podem contribuir não só o administrador mas também os 
fãs. Isto permite gerar mais interacção e envolvimento e revela abertura. Mas é de 
notar que em nenhum dos três casos há resposta ou reacção dos administradores 
das páginas a estas publicações dos fãs. As páginas de Paulo Portas e do PSD têm 
ainda uma zona de “Discussões”, onde podem ser lançados temas para debate por 
todos os fãs. Nesta zona assiste-se a interacção entre diferentes fãs, mas, mais uma 
vez, não se verificam reacções ou a participação dos respectivos administradores. 
 
FIGURA 36 | Página de Fãs do PSD, zona de Mural,  
pormenor sobre publicação disponível para “fãs” 
 
Fonte: www.facebook.com/ppdpsd (Maio, 2011) 
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Entretanto, Cavaco Silva e Paulo Portas divulgam os Termos e Condições de 
utilização e adesão das páginas, onde se divulga a política de utilização, publicação 
e gestão de comentários (figura 37). No fundo, pretendem clarificar que conteúdos 
serão ou não alvo de revisão. Mais nenhuma página presta este esclarecimento. 
 
FIGURA 37 | Página de Fãs de Paulo Portas, pormenor da zona de Termos e Condições 
 
Fonte: www.facebook.com/pauloportasCDs (Maio, 2011) 
 
Nas páginas de Paulo Portas, PS-Sede, Esquerda.Net encontra-se uma maior 
interligação com os respectivos sites dos partidos, aparecendo na estrutura da 
página muitas áreas que não são mais do que aplicações criadas a partir dos 
conteúdos dos sites dos partidos (e que fazem link para os sites). 
 
Ainda a título geral, observando as datas dos últimos conteúdos publicados, 
constatou-se que a página de grupo do Bloco já não faz publicações desde 
Fevereiro de 2011, o que parece indiciar algum abandono na gestão da página. 
Todas as outras páginas têm publicações muito recentes, com posts colocados na 
semana ou, inclusive, no próprio dia da análise. 
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Algumas notas adicionais de destaque: 
 Na página de Cavaco Silva, a página de Boas Vindas, depois de um dado Fã 
aderir, é personalizada com o nome desse Fã (figura 38); para além disso, há a 
possibilidade de assistir a vídeos em directo. Estas duas notas revelam a procura 
da relação um-a-um e também o factor facilitador no acesso a conteúdos.  
 
FIGURA 38 | Página de Boas Vindas de Cavaco Silva, 
personalizada com nome do fã (após adesão do fã) 
 
Fonte: www.facebook.com/cavacosilva (Maio, 2011) 
 
 Ao nível de imagem, as páginas de Paulo Portas, PS e PSD revelam uma maior 
consistência e ligação à imagem da campanha eleitoral. As páginas de Passos 
Coelho e Francisco Louçã optam por manter uma imagem mais neutral.  
 Nas páginas associadas aos líderes dos partidos, há a zona de Notas onde são 
colocadas as publicações escritas. Paulo Portas e Louçã usam com muita 
frequência este tipo de publicações tendo, à data de observação, mais de 500 e 
de 300 notas publicadas, respectivamente; já Passos Coelho apenas fez 6 
publicações deste tipo. 
 O PS disponibiliza bastantes vídeos e fotografias. 
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1.2. NÚMERO DE FÃS E TAXA DE CRESCIMENTO  
 
Em relação ao nº de fãs, entre 17 de Maio e 5 de Junho (mais detalhe no apêndice 
11): 
TABELA 16 | nº de fãs para as páginas de Facebook entre 17 Maio e 5 de Junho 
entre 17 de Maio a 5 de Junho de 2011
Cavaco Passos Portas Louçã PS-Sede PSD BE* ESQ.NET
Nº de fãs a 17 de Maio 86.754 41.387 28.197 17.070 2.882 9.702 3.686 2.322
Posição 1 2 3 4 7 5 6 8
Nº de fãs a 5 de Junho 93.593 49.098 33.380 18.235 4.182 11.542 3.779 2.587
Posição 1 2 3 4 6 5 7 8
Tx de crescimento dos fãs 8% 19% 18% 7% 45% 19% 3% 11%
* página de Grupo  
Fonte: elaboração própria (2011) 
 
 A página de Cavaco é a que reúne maior número de fãs antes e após as 
eleições, seguida da de Passos Coelho e de Portas. 
 As duas páginas com menor nº de fãs estão associadas ao Bloco (Bloco e 
Esquerda.net); entre o início e fim do período houve uma inversão entre a página 
do PS-Sede (que ocupava o 7º lugar em nº de fãs no início do período) e a 
página do Bloco. 
 
GRÁFICO 1 | Nº de fãs/amigos das páginas de Facebook a 5 de Junho e a 17 de Maio de 2011 









Nº de fãs a 5 de Junho Nº de fãs a 17 de Maio
 
Fonte: elaboração própria (2011) 
 
 A página do PS teve um aumento considerável de fãs durante o período de 
campanha (45%); a página do BE foi a que registou menor aumento. 
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 A página de Passos Coelho, do PSD e de Paulo Portas/CDS-PP registou 
também um crescimento elevado de fãs. 
 As páginas personalizadas registam um nº bastante maior de fãs do que as 
páginas de partidos: as quatro páginas com maior nº de fãs são páginas 
personalizadas e associadas às figuras governamentais e partidárias. 
 
Se olharmos para a evolução diária e semanal, já durante o período oficial de 
campanha (tabela 15), constatamos: 
 
TABELA 17 | Evolução diária e semanal de fãs entre 21 de Maio e 5 de Junho de 2011 
Nº de fãs por dia durante o período oficial de campanha
(campanha eleitoral: 21 Maio a 5 de Junho)
Cavaco Passos Portas Louçã PS-Sede PSD BE* ESQ.NET
21-Mai 88.577 43.325 29.256 17.330 3.104 9.959 3.714 2.462
22-Mai 88.902 43.853 29.807 17.437 3.244 10.090 3.723 2.479
23-Mai 89.096 44.122 30.009 17.492 3.327 10.172 3.704 2.487
24-Mai 89.245 44.414 30.279 17.541 3.408 10.260 3.736 2.494
25-Mai 89.407 44.712 30.558 17.618 3.479 10.334 3.716 2.498
26-Mai 89.603 44.995 30.761 17.666 3.527 10.415 3.747 2.503
27-Mai 89.866 45.267 31.024 17.742 3.579 10.491 3.749 2.514
28-Mai 90.046 45.474 31.197 17.795 3.627 10.566 3.750 2.530
Semana 1 2% 5% 7% 3% 17% 6% 1% 3%
29-Mai 90.171 45.684 31.378 17.841 3.693 10.646 3.758 2.535
30-Mai 90.549 46.036 31.675 17.902 3.763 10.774 3.764 2.540
31-Mai 91.061 46.543 31.867 17.997 3.892 10.901 3.768 2.560
01-Jun 91.678 47.122 32.010 18.034 3.922 10.987 3.770 2.573
02-Jun 92.211 47.987 32.156 18.106 4.002 11.034 3.772 2.578
03-Jun 92.805 48.463 32.706 18.189 4.101 11.321 3.773 2.581
04-Jun 93.134 48.951 33.101 18.201 4.178 11.465 3.775 2.586
05-Jun 93.593 49.098 33.380 18.235 4.182 11.542 3.779 2.587
Semana 2 4% 7% 6% 2% 13% 8% 1% 2%
* página de Grupo  
Fonte: elaboração própria (2011) 
 
 Não houve grande variação de comportamento entre as duas semanas, ainda 
que se constate que o aumento de fãs na página do PS-Sede foi maior durante a 
1ª semana de campanha, enquanto que a página de Cavaco teve um aumento 
maior na 2ª semana.  
 A página de grupo do Bloco registou, em duas fases, uma diminuição do nº de 
amigos: de 22 para 23 de Maio; e de 24 para 25 de Maio. 
 
Também poderemos comparar a taxa de crescimento do período oficial de 
campanha, com as taxas de crescimento verificadas em períodos anteriores (tabela 
16). Olhando para períodos de tempo directamente comparáveis (2 semanas), 
constatamos que a taxa de crescimento de Fãs durante o período oficial de 
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campanha foi bastante mais elevada em três casos: PS-Sede (35% vs. 12%), 
Passos Coelho (13% vs. 7%) e PSD (16% vs. 9%).  
 
TABELA 18 | Taxa de crescimento dos fãs durante  
o período oficial de campanha e em períodos anteriores 
Tx de crescimento dos fãs Cavaco Passos Portas Louçã PS-Sede PSD BE* ESQ.NET
entre 21 Mai a 5 Jun 6% 13% 14% 5% 35% 16% 2% 5%
Antes de 17 de Maio **:
7 dias anteriores (10 a 17 Mai) 1% 3% 6% 1% 6% 4% NA 1%
14 dias anteriores (3 a 17 Mai) 4% 7% 14% 4% 12% 9% NA 4%
mês anterior (17 Abr a 17 Mai) 23% 18% 23% 7% 24% 17% NA 8%
* página de Grupo 
** Dados recolhidos através do Socialbakers  
Fonte: elaboração própria (2011) 
 
1.3. ENVOLVIMENTO E CONTEÚDOS 
 
1.3.1. Número e frequência de publicações/posts 
Durante 17 de Maio e 5 de Junho, se considerarmos o nº de publicações efectuadas, 
constatamos que o PS-Sede foi a página mais activa, com 70% das publicações 
totais e a grande distância das restantes páginas (gráfico 2 e tabela 17).  
 







Cavaco Passos Portas Louçã PS-Sede PSD ESQ.NET
 
Fonte: elaboração própria (2011) 
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TABELA 19 | Nº de publicações totais e média diária entre 17 de Maio e 5 de Junho de 2011 
entre 17 de Maio a 5 de Junho de 2011
Cavaco Passos Portas Louçã PS-Sede PSD BE* ESQ.NET
Nº de publicações totais 5 7 114 48 855 51 0 148
Média diária 0,25 0,35 5,70 2,40 42,75 2,55 NA 7,40
* página de Grupo  
Fonte: elaboração própria (2011) 
 
No 2º lugar aparece a Esquerda.net, com quase 150 publicações e 12% do total, 
seguida de Paulo Portas/CDS com 9%. Já Passos Coelho e Cavaco Silva foram as 
páginas com menor nº de publicações. A página de grupo do Bloco não efectuou 
qualquer publicação (anexo 26, figura L).  
 
Interessa ainda referir que, olhando para os registos diários (apêndice 11), a 
frequência de publicação do PS-Sede é muito diferente antes e depois do arranque 
oficial da campanha: 
 entre 17 e 21 de Maio, a média foi de 4 publicações por dia. 
 entre 21 de Maio e 3 de Junho, o PS passa para uma média de 60 publicações 
(tabela 18), em que o menor nº de publicações diárias durante esse período foi 
de 17.  
 
TABELA 20 | Nº de publicações totais e média diária entre 21 de Maio e 3 de Junho de 2011 
Entre 21 Mai e 3 de Jun Cavaco Passos Portas Louçã PS-Sede PSD BE* ESQ.NET
Nº de publicações totais 2 6 87 30 838 38 0 82
Média diária 0,14 0,43 6,21 2,14 59,86 2,71 NA 5,86
* página de Grupo  
Fonte: elaboração própria (2011) 
 
1.3.2. Reacções às publicações (“likes”/“gosto” e comentários escritos) 
 
a. Reacções totais, “likes” e comentários escritos 
Quanto às reacções totais às publicações, ao olharmos para os números entre 17 de 
Maio e 5 de Junho, verifica-se que foi Paulo Portas que provocou mais reacções 
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TABELA 21 | Reacções às publicações entre 17 de Maio e 5 de Junho de 2011 
entre 17 de Maio a 5 de Junho de 2011
Cavaco Passos Portas Louçã PS-Sede PSD BE* ESQ.NET
Nº de publicações totais 5 7 114 48 855 51 0 148
Nº de gostos totais 3.469 5.889 18.642 3.295 12.612 3.942 0 1.162
Nº gostos/pub. (média) 694 841 164 69 15 77 NA 8
Nº de comentários totais 1.371 2.100 3.185 736 1.033 643 0 83
Nº com./pub (média) 274 300 28 15 1 13 NA 1
TOTAIS REACÇÕES 4.840 7.989 21.827 4.031 13.645 4.585 0 1.245
Reacções/pub. (média) 968 1.141 191 84 16 90 NA 8
* página de Grupo  
Fonte: elaboração própria (2011) 
 
b. Reacções, “likes” e comentários escritos considerando o nº de publicações 
Se considerarmos o nº de publicações efectuadas, o que nos permite fazer uma 
melhor comparação directa, constatamos que as publicações de Passos Coelho e 
Cavaco Silva são as que geram um maior nº de reacções, muito acima das restantes 
páginas. As publicações do PS-Sede apenas registam, em média, 16 reacções.  
 
Recorrendo à tabela de registos diários (apêndice 11), conseguimos também definir 
o Top3 de reacções diárias. E vemos que: 
 
TABELA 22 | Top 3 de reacções às publicações entre 17 de Maio e 5 de Junho de 2011 
entre 17 Mai e 5 Jun Cavaco Passos Portas Louçã PS-Sede PSD BE* ESQ.NET
Nº de publicações totais 5 7 114 48 855 51 0 148
1º lugar 3 0 12 0 5 0 NA 0
2º lugar 1 7 6 2 3 1 NA 0
3º lugar 1 0 0 5 6 6 NA 2
5 7 18 7 14 7 NA 2
100,00% 100,00% 15,79% 14,58% 1,64% 13,73% NA 1,35%





Fonte: elaboração própria (2011) 
 
 Paulo Portas ficou 18 vezes no Top3 diário (12 vezes em 1º lugar e 6 vezes em 
2º lugar), seguido do PS-Sede com 14 vezes (5 em 1º lugar) e de Passos com 7 
vezes (sempre em 2º lugar). 
 As publicações efectuadas por Cavaco e Passos Coelho ficaram sempre no 
Top3.  
 Apesar do esforço de publicação do PS-Sede, só em 1,64% das vezes é que 
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c. Reacções, “likes” e comentários escritos considerando o nº de fãs 
Deveremos também considerar o número de fãs que cada página tem para 
podermos comparar melhor as páginas entre si. Assim, recorremos também à tabela 
diária de registos (apêndice 11) e fomos verificar o valor obtido diariamente no 
indicador “Reacções diários por Nºs de Fãs” e ordenar, chegando assim à tabela 21: 
 
TABELA 23 | Top 3 de reacções/fãs às publicações entre 17 de Maio e 5 de Junho de 2011 
entre 17 Mai e 5 Jun Cavaco Passos Portas Louçã PS-Sede PSD BE* ESQ.NET
Nº de publicações totais 5 7 114 48 855 51 0 148
1º lugar 1 0 0 0 16 1 NA 2
2º lugar 1 0 13 1 0 3 NA 2
3º lugar 0 2 5 2 0 3 NA 8
2 2 18 3 16 7 NA 12
40,00% 28,57% 15,79% 6,25% 1,87% 13,73% NA 8,11%





Fonte: elaboração própria (2011) 
 
Assim, ao considerar as reacções por nº de fãs, concluímos: 
 Paulo Portas mantém-se em 1º lugar no Top3, com 18 publicações, mas é o PS-
Sede que consegue assegurar mais primeiros lugares (16 vezes em 1º lugar nos 
20 dias analisados). 
 Ainda assim, e face ao esforço de publicações, é Cavaco que se consegue 
posicionar melhor, uma vez que consegue assegurar que 43% das publicações 
que faz fiquem no Top3, seguida da de Passos com 29%. Ou seja, considerando 
as publicações realizadas em cada página e o nº de fãs que cada uma possui, 
Cavaco parece gerar maior envolvimento e reacção, aparecendo no outro 
extremo o PS-Sede, que apesar do grande nº de publicações, apenas vê 1,87% 
das mesmas surgirem no Top3 das mais comentadas pelos respectivos fãs. 
 
Se desdobrarmos o tipo de reacções e o pesarmos com o nº de fãs (tabela 22 e 
tabela 23), constatamos que: 
 Ao nível dos Gostos/Fãs o comportamento é muito semelhante ao das Reacções 
totais, ainda que Passos fique agora à frente de Cavaco. 
 Já ao nível dos Comentários Escritos/Fãs, há algumas diferenças: Portas acaba 
por aparecer agora atrás do PSD e de Louçã (com 114 publicações só vê 13% 
delas a aparecerem no Top3 das mais comentadas pelos Fãs).  
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 Adicionalmente, o PS-Sede apenas consegue converter 0,70% dos seus posts 
em comentários escritos por parte dos Fãs, um nº consideravelmente abaixo das 
outras páginas; a Esquerda.Net também não supera os 3%. 
 Para Cavaco, Passos Coelho, Louçã e o PSD o peso de comentários escritos no 
Top3 é maior que o peso de “Gostos” no Top3; já para Portas, o PS e a 
Esquerda.net este peso diminui. 
 
TABELA 24 e 25 | Top 3 de “likes”/fãs e Top 3 de comentários/fãs  
às publicações entre 17 de Maio e 5 de Junho de 2011 
entre 17 Mai e 5 Jun Cavaco Passos Portas Louçã PS-Sede PSD BE* ESQ.NET
Nº de publicações totais 5 7 114 48 855 51 0 148
1º lugar 1 0 0 0 16 1 NA 2
2º lugar 1 0 13 1 0 1 NA 4
3º lugar 0 3 4 2 0 4 NA 7
2 3 17 3 16 6 NA 13
40,00% 42,86% 14,91% 6,25% 1,87% 11,76% NA 8,78%
* página de Grupo 
entre 17 Mai e 5 Jun Cavaco Passos Portas Louçã PS-Sede PSD BE* ESQ.NET
Nº de publicações totais 5 7 114 48 855 51 0 148
1º lugar 3 5 4 0 3 5 NA 0
2º lugar 0 1 6 6 0 4 NA 3
3º lugar 0 0 5 6 3 4 NA 2
3 6 15 12 6 13 NA 5
60,00% 85,71% 13,16% 25,00% 0,70% 25,49% NA 3,38%








Fonte: elaboração própria (2011) 
 
Antes de avançarmos na análise, convém referir uma questão qualitativa 
relacionada com as reacções (nomeadamente, com os “likes”) e que pode justificar 
uma parte dos números do PS-Sede: durante os dias oficiais de campanha (21 de 
Maio a 3 de Junho), o PS-Sede efectuou um número muito elevado de publicações, 
muitas vezes com minutos de diferença (ver exemplo na figura 39). Dada a 
proximidade temporal de alguns posts, poderá ter havido várias situações em que o 
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FIGURA 39 | Página do PS-Sede, algumas publicações de 3 de Junho de 2011  
 
Fonte: www.facebook.com/SedeNacionalPartidoSocialista (Junho 2011) 
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De qualquer forma, e em síntese, mais publicações não significaram mais 
envolvimento. 
 
1.3.3. Tipo e estilo dos conteúdos 
 
a. Tipo de conteúdos (formato e temas) 
Analisando o tipo de conteúdos publicados (tabela 24), constatamos que, a nível de 
formatos, as entidades políticas usam sobretudo os comentários escritos, os vídeos 
e o status: Cavaco usa exclusivamente os comentários escritos, enquanto que 
Portas usa mais as fotografias, vídeos e notas escritas; o PS-Sede recorre 
sobretudo aos status e comentários escritos, enquanto que o PSD e Louçã apostam 
mais na publicação de vídeos; já a Esquerda.net usa muito os links ao seu próprio 
site, mas também os vídeos. 
 
TABELA 26 | Formato das publicações em cada página entre 17 de Maio e 5 de Junho de 2011 
entre 17 Mai e 5 Jun Cavaco Passos Portas Louçã PS PSD BE* ESQ.N
Status 0 0 1 0 207 1 NA 9 218 18%
Comentário 5 1 0 1 365 0 NA 0 372 30%
Nota escrita 0 0 23 3 0 0 NA 17 43 4%
Fotografia 0 3 61 5 20 3 NA 5 97 8%
Vídeo 0 2 26 25 181 41 NA 37 312 25%
Eventos 0 0 0 0 0 0 NA 7 7 1%
Link 0 1 3 14 82 6 NA 73 179 15%
Sites do próprio 0 0 0 0 81 0 NA 73 154 13%
Sites de jornais/rádios e outros 0 1 1 13 0 0 NA 0 15 1%
Outros links 0 2 1 1 6 NA 0 10 1%
Outro 0 0 0 0 0 0 NA 0 0 0%
Nº de publicações totais 5 7 114 48 855 51 0 148 1.228 100%
* página de Grupo 
TOTAL
 
Fonte: elaboração própria (2011) 
 
Quanto aos temas abordados (tabela 25), grande parte das publicações aborda as 
actividades de campanha (debates, comícios, almoços, “arruadas” e diversas 
visitas). Analisando caso a caso, Passos Coelho foca as suas publicações em 
questões da actividade de campanha. Em relação aos restantes candidatos, após os 
temas de campanha, o PS-Sede foca-se em Saúde, Segurança Social e Educação, 
nomeadamente o programa das “Novas Oportunidades”. Portas e Louçã abordam 
mais temas económicos, bem como o Esquerda.Net, que ainda assim também foca 
os temas financeiros, nomeadamente as questões ligadas ao endividamento do país 
e à intervenção do Fundo Monetário Internacional, da União Europeia e do Banco 
Central Europeu. 
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TABELA 27 | Temas das publicações em cada página entre 17 de Maio e 5 de Junho de 2011 
entre 17 Mai e 5 Jun Cavaco Passos Portas Louçã PS PSD BE* ESQ.N
Eleições/campanhas eleitoral 1 7 90 18 609 35 NA 79 839 68%
Debates televisivos 0 2 3 4 3 3 NA 2 17 1%
Comícios 0 2 17 1 277 3 NA 25 325 26%
Outras actividades de campanha 0 1 48 7 131 12 NA 29 228 19%
Links a outros sites/notícias/etc 0 1 1 1 0 3 NA 1 7 1%
Outros 1 1 21 5 198 14 NA 22 262 21%
Finanças 1 0 1 5 11 0 NA 20 38 3%
Economia 0 0 7 10 40 3 NA 18 78 6%
Agricultura e Pescas 1 0 2 1 6 2 NA 2 14 1%
Saúde e Segurança Social 0 0 3 0 83 5 NA 3 94 8%
Cultura e Educação 1 0 2 3 71 1 NA 4 82 7%
Outros 1 0 9 11 35 5 NA 22 83 7%
Nº de publicações totais 5 7 114 48 855 51 0 148 1.228 100%
* página de Grupo 
TOTAL
 Fonte: elaboração própria (2011) 
 
b. Estilo 
Quanto ao estilo das publicações (tabela 26), as páginas dos candidatos têm um tom 
mais pessoal que as páginas dos partidos. Passos e Portas usam expressões mais 
relacionais do que Cavaco, que opta por um tom mais formal. O PS-Sede faz muitas 
transcrições de discursos de membros do partido. 
 
TABELA 28 | Estilo das comunicações publicadas entre 17 de Maio e 5 de Junho de 2011 
Cavaco Comentários sempre com fotografia em anexo
2 publicações com fotografia ligada ao tema; 3 com fotografia institucional
Estilo directo, tom formal, sem cumprimento nem despedida
Passos Coelho Tom de proximidade; incentivo permanente à mudança
Cumprimento inicial "Caras amigas e Caros amigos" ou "Meus Caros"
Despedida final "Um abraço do Pedro Passos Coelho" 
Vídeos e fotos sempre com uma nota/mensagem pessoal adicional; 
Notas finais nas mensagens de "Conto convosco!"; "Conto com todos"
Paulo Portas Pontualmente, fotografias mais pessoais (tiradas pelo próprio ou de momentos de maior
intimidade)
Tom mais directo e com expressões de acção; fecha muitas das públicações com "Partilhem!"
Utilização intensiva de vídeos (filme do dia; intervenções do próprio em torno de questões) e 
imagens
Louçã Vídeos de música (2); mas é uma actividade normal antes e após as eleições
Muitos links a noticias do site www.esquerda.net
Vídeos no youtube.com; fotografias no Flickr
Vídeos sobre o mote "Retratos de uma Geração à Rasca" e "Justiça na Economia"
Grande peso de temas económicos e de regulação/participação do Estado na economia
PSD Muitos vídeos do sapo.pt ou do site do psd
Muitos links aos site do PSD
Destaques às primeiras págins do Povo Livre, jornal do PSD
PS Actualização permanente de status, com "relato" das actividades de campanha
Transcrição frequente do discurso do candidato e de outros participantes nos comícios e
actividades de campanha
Utilização de vídeos (link ao site do PS), especialmente com os discursos de comícios e afins
Cruzamento entre os vídeos de um dado comício e relatos/"status" desse comício
Relatos escritos de forma emocional, com muitos adjectivos e pontos de exclamação
Repetição de conteúdos (vídeos, notícias e relatos sobre o mesmo tema)
Dar enfase ao nº de pessoas presente nas actividades de campanha
"Estado Social"; Saúde; Educação; na Economia: emprego e energias renováveis
Esquerda Net A maior parte dos posts são links para o site 
As colunas dos colunistas do esquerda.net têm sempre destaque
Muitas referências à interveção do FMI
Incluem notícias sobre acontecimentos externos: manifestações em Madrid, revoluções da
Síria e Líbia; eleições de Espanha e Alemanha.
Fonte: elaboração própria (2011) 
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1.4. PONTUAÇÃO GLOBAL DA PÁGINA/ FAN PAGE SCORE  
Relativamente ao Fan Page Score de cada página, obtido através do 
SocialBakers.com, efectuou-se a medição duas vezes: no dia 21 de Maio e no dia 6 
de Junho de 2011 e os valores observados foram exactamente iguais (tabela 27). É 
de referir que este indicador não está disponível para páginas de grupo, pelo que 
não foi possível observar a pontuação do Bloco.  
 
Podemos verificar que a página do Presidente da República é a que obtém maior 
pontuação, seguida da de Paulo Portas, ambos acima dos 70%. Já no outro 
extremo, surge as páginas da Esquerda.Net. com apenas 18%. Abaixo dos 50% 
está a página do PS-Sede.  
 
TABELA 29 | Fun page score das páginas medido a 21 de Maio e 6 de Junho de 2011 
Fan page score (valores medidos a 21 de Maio e a 6 de Junho de 2011)
Descrição Cavaco Passos Portas Louçã PS-Sede PSD BE* ESQ.NET
Fãs (10%) 10,00% 4,00% 8,00% 2,00% 0,00% 5,00% NA 0,00%
Qualidade publicações (25%) 20,00% 16,00% 9,00% 5,00% 3,00% 12,00% NA 18,00%
Conteúdos (30%) 14,00% 11,00% 20,00% 12,00% 8,00% 10,00% NA 0,00%
Envolvimento (35%) 35,00% 30,00% 35,00% 35,00% 30,00% 35,00% NA 0,00%
FAN PAGE SCORE 79,00% 61,00% 72,00% 54,00% 41,00% 62,00% NA 18,00%
* página de Grupo  
Fonte: elaboração própria (2011) 
 
Ao nível de cada indicador, verificamos que: 
 Fãs: Cavaco Silva tem a pontuação máxima (10% em 10%), seguido de Paulo 
Portas/CDS; mas o PS-Sede e a Esquerda.net não pontuam (0% em 10%). 
 Qualidade das publicações: nenhuma página obtém o valor máximo; Cavaco 
Silva obtém o maior valor, seguido da Esquerda.net. e de Passos Coelho. 
 Conteúdos: também ninguém obtém a pontuação máxima; é Portas que obtém o 
maior valor e a Esquerda.net volta a não pontuar (0% em 35%). 
 Envolvimento: todos pontuam bem, excepto a Esquerda.net, que não pontua (0% 
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2. TWITTER 
 
2.1. CARACTERIZAÇÃO GERAL 
1º Cavaco Silva | presidência 
TABELA 30 | Caracterização geral do perfil da Presidência 
Presidência Observação a 17 de Maio de 2011 
Endereço http://twitter.com/#!/presidencia 
Nome visível Presidência 
Biografia Twitter Oficial da Presidência da República Portuguesa 
Antiguidade do perfil 11 Novembro 2008 
Fotografia do perfil Brasão da republica portuguesa 
Nº de seguidores 16.355 
Nº de seguidos 8.090 
Tweets  1.403 
Tweet mais recente 17 de Maio de 2011 
Outras informações 
Inclusão do endereço do site oficial da presidência 
(www.presidencia.pt); localização com a referência de Lisboa, Portugal 
Fonte: elaboração própria, com base na pesquisa realizada (Maio, 2011) 
 
2º PS | pslegislativas 
TABELA 31 | Caracterização geral do perfil do PS Legislativas 
PS Observação a 22 de Maio de 2011 
Endereço http://twitter.com/#!/pslegislativas 
Nome visível PS Legislativas 
Biografia Não disponível 
Antiguidade do perfil 8 Abril 2011 
Fotografia do perfil Imagem das campanhas legislativas 2011 “Defender Portugal” 
Nº de seguidores 111 
Nº de seguidos 561 
Tweets  34 
Tweet mais recente 22 de Maio de 2011 
Outras informações Perfil criado para as eleições de 2011 
Fonte: elaboração própria, com base na pesquisa realizada (Maio, 2011) 
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3º PSD | ppdpsd 
TABELA 32 | Caracterização geral do perfil do PSD 
PSD Observação a 17 de Maio de 2011 
Endereço http://twitter.com/#!/ppdpsd 
Nome visível PPD/PSD 
Biografia Siga o Partido Social Democrata no twitter. 
Antiguidade do perfil 10 Fevereiro 2009 
Fotografia do perfil Logótipo do partido. 
Nº de seguidores 3.241 
Nº de seguidos 1.163 
Tweets  760 
Tweet mais recente 17 de Maio de 2011 
Outras informações Inclusão do endereço do site oficial do partido (www.psd.pt) 
Fonte: elaboração própria, com base na pesquisa realizada (Maio, 2011) 
 
 
4º Pedro Passos Coelho | passoscoelho 
TABELA 33 | Caracterização geral do perfil de Passos Coelho 
Passos Coelho Observação a 17 de Maio de 2011 
Endereço http://twitter.com/#!/passoscoelho 
Nome visível Pedro Passos Coelho 
Biografia 
Canal do presidente do PSD no twitter. Notícias, agenda, e declarações 
políticas. 
Antiguidade do perfil 28 Janeiro 2009 
Fotografia do perfil Fotografia pessoal 
Nº de seguidores 5.869 
Nº de seguidos 3.342 
Tweets  889 
Tweet mais recente 16 de Maio de 2011 
Outras informações Inclusão da localização, com referência a Portugal 
Fonte: elaboração própria, com base na pesquisa realizada (Maio, 2011) 
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5º CDS | cdspp 
TABELA 34 | Caracterização geral do perfil do CDS/PP 
CDS PP Observação a 17 de Maio de 2011 
Endereço http://twitter.com/#!/CDSPP 
Nome visível CDS Partido Popular  
Biografia Twitter do CDS/PP 
Antiguidade do perfil 22 Janeiro de 2009 
Fotografia do perfil Logótipo do partido. 
Nº de seguidores 2.650 
Nº de seguidos 232 
Tweets  11.337 
Tweet mais recente 16 de Maio de 2011 
Outras informações Inclusão do endereço do site oficial do partido (www.cds.pt) 
Fonte: elaboração própria, com base na pesquisa realizada (Maio, 2011) 
 
6º Bloco de Esquerda | bloco 
TABELA 35 | Caracterização geral do perfil do Bloco de Esquerda 
Bloco de Esquerda Observação a 17 de Maio de 2011 
Endereço http://twitter.com/#!/bloco 
Nome visível Bloco de Esquerda 
Biografia Não disponível 
Antiguidade do perfil 8 Abril de 2008 
Fotografia do perfil Logótipo do partido 
Nº de seguidores 4.725 
Nº de seguidos 199 
Tweets  5.318 
Tweet mais recente 17 de Maio de 2011 
Outras informações 
Inclusão do endereço do site www.esquerda.net/ e da localização 
(Portugal) 
Fonte: elaboração própria, com base na pesquisa realizada (Maio, 2011) 
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7º Partido Comunista Português | _pcp_ 
TABELA 36 | Caracterização geral do perfil do PCP 
PCP Observação a 17 de Maio de 2011 
Endereço http://twitter.com/#!/_pcp_ 
Nome visível PCP 
Biografia Não disponível 
Antiguidade do perfil 29 Abril de 2009 
Fotografia do perfil Logótipo do partido (símbolo e nome) 
Nº de seguidores 933 
Nº de seguidos 1 
Tweets  164 
Tweet mais recente 23 de Fevereiro de 2010 
Outras informações Inclusão do endereço do site oficial (www.pcp.pt) 
Fonte: elaboração própria, com base na pesquisa realizada (Maio, 2011) 
 
Na caracterização geral, constatamos que:  
 o perfil do PCP está sem actividade corrente, sendo a última publicação de 
Fevereiro de 2010; os restantes perfis têm todos posts muito recentes. 
 o perfil do PS-Legislativas foi criado para as legislativas de 2011, em Abril; é de 
notar que foi posteriormente descontinuado (em 21 de Agosto de 2011, o perfil já 
não está aparece). 
 o Bloco é quem está presente no Twitter há mais tempo (Abril de 2008), seguido 
da Presidência da República (Novembro 2008). Os restantes estão no Twitter 
desde 2009. 
 ao contrário do que acontece no Facebook, apenas um dos dirigentes partidários 
tem perfil no Twitter (Passos Coelho). 
 
2.2. ENVOLVIMENTO E CONTEÚDOS  
 
2.2.1. Nº de seguidores: 
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TABELA 37 | Nº de seguidores dos perfis a 17 de Maio e 5 de Junho de 2011 
TOTAL
entre 17 de Maio a 5 de Junho de 2011
Cavaco Passos CDSPP PS-legisl PSD Bloco PCP
Nº de seguidores a 17 de Maio 16.355 5.869 2.650 108 3.241 4.725 933
Posição 1 2 5 7 4 3 6
Nº de seguidores a 5 de Junho 16.931 6.240 2.796 144 3.369 4.814 968
Posição 1 2 5 7 4 3 6
Tx de crescimento 4% 6% 6% 33% 4% 2% 4%  
Fonte: elaboração própria (2011) 
 
 O perfil da Presidência é a que reúne maior nº de seguidores, seguido de Passos 
Coelho e do Bloco. O PS-Legislativas é o que tem menor nº de fãs, mas há que 
considerar que a página apenas foi criada em Abril de 2011. 
 Não há variações de posição entre os perfis analisados, entre 17 de Maio e o dia 
das eleições. 
 Em termos relativos, o PS-Legislativas teve um aumento considerável do nº de 
seguidores, destacando-se dos restantes; num segundo patamar, o perfil de 
Passos Coelho e do CDS-PP foram os que mais cresceram; o Bloco foi o que 
menos cresceu. 
 
2.2.2. Taxa de crescimento de seguidores: 
Verificando a evolução diária (apêndice 12) e semanal durante o período de 
campanha: 
 
TABELA 38 | Evolução diária e semanal de seguidores entre 21 de Maio e 5 de Junho de 2011 
Nº de seguidores por dia durante o período oficial de campanha
(campanha eleitoral: 21 Maio a 5 de Junho)
Cavaco Passos CDSPP PS-legisl PSD Bloco PCP
21-Mai 16.489 5.921 2.678 111 3.267 4.745 941
22-Mai 16.529 5.955 2.685 111 3.275 4.747 943
23-Mai 16.562 5.990 2.692 112 3.283 4.749 945
24-Mai 16.606 6.006 2.699 116 3.291 4.755 947
25-Mai 16.638 6.022 2.705 120 3.295 4.764 951
26-Mai 16.647 6.042 2.717 125 3.299 4.773 953
27-Mai 16.705 6.067 2.721 131 3.302 4.777 954
28-Mai 16.729 6.077 2.728 131 3.303 4.780 956
Semana 1 1% 3% 2% 18% 1% 1% 2%
29-Mai 16.753 6.091 2.735 134 3.311 4.783 957
30-Mai 16.775 6.093 2.733 137 3.312 4.781 960
31-Mai 16.810 6.108 2.739 137 3.318 4.790 962
01-Jun 16.822 6.121 2.752 140 3.324 4.791 962
02-Jun 16.850 6.133 2.763 141 3.330 4.793 962
03-Jun 16.886 6.145 2.774 142 3.343 4.795 962
04-Jun 16.912 6.192 2.785 143 3.356 4.805 965
05-Jun 16.931 6.240 2.796 144 3.369 4.814 968
Semana 2 1% 2% 2% 7% 2% 1% 1%  
Fonte: elaboração própria (2011) 
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 O PS-legislativas cresceu mais em nº de seguidores durante a 1ª semana. 
 As restantes páginas tiveram comportamentos semelhantes, ainda que o nº de 
seguidores de Passos Coelho e do PCP tenha aumentado mais durante a 
primeira semana de campanha e o PSD tenha visto o nº de seguidores crescer 
um pouco mais durante a 2ª semana. 
 Na 2ª semana, de 29 para 30 de Maio, o CDP-PP e o Bloco registaram uma 
queda de seguidores, tendo retomado o crescimento nos dias seguintes. 
 
2.2.3. Nº de seguidos:  
Ao nível do nº de perfis seguidos, não houve variações significativas entre 17 de 
Maio e 5 de Junho, excepto no caso do PS-legislativas. 
 
TABELA 39 | Nº de seguidos pelos perfis a 17 de Maio e 5 de Junho de 2011 
TOTAL
entre 17 de Maio a 5 de Junho de 2011
Cavaco Passos CDSPP PS-legisl PSD Bloco PCP
Nº de seguidores a 17 de Maio 16.355 5.869 2.650 108 3.241 4.725 933
Nº de seguidos a 17 de Maio 8.090 3.342 232 543 1.163 199 1
Posição 1 2 5 4 3 6 7
Peso Seguidos/Seguidores 0,49 0,57 0,09 5,03 0,36 0,04 0,00
Nº de seguidores a 5 de Junho 16.931 6.240 2.796 144 3.369 4.814 968
Nº de seguidos a 5 de Junho 8.087 3.342 231 589 1.163 198 1
Posição 1 2 5 4 3 6 7
Peso Seguidos/Seguidores 0,48 0,54 0,08 4,09 0,35 0,04 0,00
Tx de crescimento -0,04% 0,00% -0,43% 8,47% 0,00% -0,50% 0,00%  
Fonte: elaboração própria (2011) 
 
De resto, interessa referir que o PS-Legislativas tem um nº significativamente maior 
de seguidos do que de seguidores, ainda que o peso tenha diminuído durante o 
período em análise. Nos restantes casos, é sempre maior o peso do nº de 
seguidores, com especial destaque para o caso do Bloco e do CDS-PP.  
 
Analisando este indicador, podemos considerar que, de forma genérica, Bloco e 
CDS-PP parecem usar mais o Twitter para informar os seus seguidores, enquanto 
que os restantes perfis parecem interessados em informar os seguidores, mas 
também em se manterem informados e em interagir com outros perfis. 
 
2.2.4. Nº de tweets/publicações: 
Analisando os tweets publicados entre 17 de Maio e 5 de Junho (tabela 38): 
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 o PS-Legislativas é quem faz o maior número de publicações, com 167 tweets; 
logo a seguir aparece o CDS-PP e o Bloco; também no Facebook eram estas 
três entidades que ocupavam o Top 3 de publicações (no Facebook, o CDS-PP 
está presente através do perfil de Paulo Portas). 
 o perfil da Presidência foi o que fez menos publicações; o PCP não fez qualquer 
tweet. 
 Em média, o PS e o CDS-PP fizeram oito publicações diárias, seguida do Bloco 
com seis e do PSD com quatro. Passos Coelho apenas fez, em média, dois 
tweets por dia e a Presidência apenas um.  
 
TABELA 40 | Nº de publicações e média diária entre 17 de Maio e 5 de Junho de 2011 
Entre 17 Mai e 5 de Jun Cavaco Passos CDSPP PS-legisl PSD Bloco PCP
Nº de publicações/tweets totais 25 44 161 167 85 124 0
Média diária 1,25 2,20 8,05 8,35 4,25 6,20 0,00  
Fonte: elaboração própria (2011) 
 
Apesar da média diária, interessa referir que considerando os registos diários 
(apêndice 14), consegue-se verificar qual os dias de maior actividade. 
 















































































































Cavaco Passos CDSPP PS-legisl PSD Bloco PCP  
Fonte: elaboração própria (2011) 
 
 o PS-Legislativas efectuou um grande número de posts entre 21 e 23 de Maio, 
ou seja, no primeiro fim-de-semana oficial de campanha.  
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 o CDS-PP aparece particularmente activo a 19 de Maio, bem como o Bloco, e 
entre 24 e 29 de Maio (no dia 19 de Maio foi o debate entre Portas e Louçã e 
alguns dos tweets centraram-se no debate). 
 o Bloco esteve particularmente activo entre 17 e 21 de Maio, sendo também o 
que mais twittou em 1 de Junho. 
 a 3 de Junho, o perfil do PSD fez mais publicações que os restantes perfis. 
 no dia de eleições, o CDS-PP também foi o que mais twittou. 
 
2.2.5. Evolução das publicações – histórico: 
Recorrendo ao TweetStats.com, fui analisar, um a um, o histórico de publicações 
mensais para todo o período de existência dos perfis (anexo 30). Para esta análise, 
interessa recordar datas de outras eleições recentes em Portugal: 
 7 de Junho de 2009: Eleições europeias 
 27 de Setembro de 2009: Eleições legislativas  
 11 de Outubro de 2009: Eleições autárquicas  
 23 de Janeiro de 2011: Eleições presidenciais  
 
Em síntese, verifica-se que há um incremento de publicações nos respectivos perfis 
sempre que se aproximam momentos significativos na vida dos partidos e entidades 
políticas (nomeadamente, eleições). As excepções registadas são a Presidência, 
que nos meses anteriores às eleições presidenciais de 2011 diminuiu as 
publicações, e o PCP que também acaba por diminuir as publicações até às 
legislativas de 2009 e já não estando activo nas de 2011. 
 
FIGURA 40 | Exemplo - Gráfico com tweets mensais do PSD  
 
Fonte: TweetStats.com (Agosto, 2011) 
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2.2.6. Publicações – dispersão diária e horária: 
Esta análise foi feita perfil a perfil, tendo por base dados do TweetStats.com, e 
considera todo o período de existência dos perfis (anexo 31). Ainda que não se 
foque apenas no período eleitoral em análise, será útil verificar as tendências 
horárias das publicações. 
 
Sintetizando as conclusões, todos os perfis registam maior intensidade de 
publicações durante a semana útil, ainda que o CDS-PP registe um dos dias mais 
intensos durante o fim-de-semana. A nível de horários, o meio da tarde (a partir das 
16/17h) e o período anterior ao almoço (12h/13h) parecem ser as fases preferidas 
para twittar. É de notar que a página do PS-Legislativas tem um comportamento 
diferente das restantes. 
 
FIGURA 41 | Exemplo - Gráfico com densidade de tweets do PSD (hora e dia),  
tweets agregados por dia e por hora  
 
Fonte: TweetStats.com (Agosto, 2011) 
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2.2.7. Expressões referidas pelos perfis: 
Através do TweetStats, e das análises mensais das tweet clouds, verificámos quais 
as palavras mais referidas em cada perfil (anexo 32). Esta análise contabiliza 
também os replies, isto é, considera publicações de outras pessoas que começam 
com o nome de cada perfil analisado. A tabela 39 sintetiza as observações relativas 
a Maio de 2011.  
 
TABELA 41 | Palavras referidas na Tweet Clouds de cada perfil analisado durante Maio de 2011 
Twiteer Cloud 
Maio 2011
Top 5 palavras Outras expressões Outros dados
Cavaco pr; sítio; presidente; da; república recebeu; aniversário; associação; 
cavaco; felicitou; jovens; 
mensagem; enviou; portugueses; 
presidência; ribunais
Grande diversidade de palavras
Passos que; ow; para; não; é como; dizer; economia; estado; 
está; facebook; fazer; governo; 
mais; não; para; portugal; 
CDS-PP portas; paulo; que; cds; é defende; deve; eleições; empresas 
estado; fazer; governo; hoje; 
há;mais; ministro; portugal; pp; 
preciso; ps; psd; quer; sócrates; ter
PS-legisl sócrates; josé; que; em; ps agradece; Alentejo; comício; 
defender; eleições; governo; grande; 
mais; oportunidades; para; partido; 
paulo; país; pedro; pessoas; 
portugal; presentes; social; 
socialista; todos; vitória
PSD ow; passos; coelho; psd;que antena; campanha; conferência; 
debate; defende;directo; episódio; 
feira; futuro; imprensa; líder; país; 
pedro; portugal; portugueses; 
programa; social; sócrates; tempo; 
veja 
Bloco esquerda; este; vídeo; veja; da acordo;@addthis; bloco; dívida; 
economia; fmi; justiça; louçã; troika; 
veja; vídeo@youtube
Referências a ligações externas
PCP na na na
nd: não disponível; na: não se aplica
 Fonte: TweetStats.com (Junho, 2011) 
 
O que observamos é que os perfis acabam por referir, sobretudo, palavras 
associadas ao respectivo líder e partido, mas também referências aos adversários 
políticos. Para além disso, as palavras mais referidas têm muitas vezes a ver com 
actividades de campanha ou temas ligados ao actual contexto (exemplos; FMI, 
Troika). 
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2.3. OUTROS INDICADORES 
 
2.3.1. Impacto geral do perfil (via http://tweet.grader.com): 
Depois de analisados os valores obtidos no TweetGrader, constatamos que o Tweet 
Grade final não difere muito de perfil para perfil, sendo que Cavaco, Passos e Bloco 
obtêm a pontuação máxima, seguida do CDS-PP e PSD e, em último, do PCP.  
 
TABELA 42 | Twitter Grade rank e Twitter Grade por perfil a 20 de Agosto de 2011 
Cavaco Passos CDS-PP PS-legisl PSD Bloco PCP
Twitter Grade Rank 46.522 88.570 140.576 nd 145.191 84.006 420.669
Out of 10.165.816
Posição com base no rank 1º 3º 4º na 5º 2º 6º
Twitter Grade 100 100 98,1 nd 98,1 100 95,8
Em 100
nd: não disponível; na: não se aplica
Fonte: elaboração própria 
 
Mas pelo valor do ranking geral percebemos que há diferenças. Assim, o perfil de 
Cavaco é o que está mais bem posicionado e está bastante distante do perfil do 
Bloco e do de Passos. Por sua vez, estes estão muito distantes dos perfis do CDS-
PP e do PSD, sendo que o do PCP aparece muito mais atrás. Para o PS não foi 
possível obter dados, uma vez que o perfil foi, entretanto, descontinuado. 
 
2.3.2. Sentimento expresso nas referências aos cinco principais candidatos 
das eleições legislativas 2011 feitas através do Twitter (via Twitómetro): 
Para além das conclusões referidas no próprio Twitómetro, com os dados desta 
plataforma desenvolvemos algumas estatísticas próprias. Para tal, registaram-se os 
dados diários referidos nos gráficos do Twitómetro (apêndice 15). Posteriormente, 
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TABELA 43 | Tweets com referência aos cinco candidatos às legislativas 2011, 
por sentimento expresso, entre 30 de Abril e 3 de Junho de 2011 
Semanas Abr-Jun 2011 José Sócrates Passos Coelho Paulo Portas Francisco Louçã Jerónimo Sousa TOTAL tot.sem./tot.per.
30.04 a 6.05 Tweets 3537 1205 470 137 112 5461 15,49%
Negativo 1229 34,73% 364 30,20% 96 20,39% 39 28,24% 27 23,97% 1754 16,92%
Neutro 1820 51,45% 675 56,05% 264 56,23% 89 65,31% 68 60,94% 2917 14,44%
Positivo 489 13,82% 166 13,75% 110 23,39% 9 6,45% 17 15,09% 790 16,84%
07.05 a 13.05 Tweets 3701 1123 1386 902 209 7321 20,76%
Debates Negativo 1276 34,47% 237 21,13% 364 26,24% 275 30,52% 63 30,15% 2215 21,37%
entre candidatos Neutro 2044 55,24% 738 65,72% 871 62,82% 549 60,88% 134 63,97% 4336 21,46%
Positivo 381 10,30% 148 13,15% 152 10,94% 78 8,60% 12 5,89% 770 16,42%
14.05 a 20.05 Tweets 1958 1651 1209 490 192 5500 15,60%
Debates Negativo 668 34,10% 415 25,15% 296 24,46% 132 26,97% 22 11,67% 1533 14,79%
entre candidatos Neutro 1060 54,15% 1057 64,01% 753 62,30% 304 62,01% 145 75,36% 3319 16,43%
Positivo 230 11,75% 179 10,84% 160 13,24% 54 11,01% 25 12,97% 648 13,81%
21.05 a 27.05 Tweets 5003 3217 1247 432 242 10141 28,76%
Negativo 1659 33,16% 945 29,38% 318 25,49% 76 17,69% 53 21,89% 3052 29,44%
Neutro 2628 52,52% 1851 57,53% 714 57,28% 288 66,62% 159 65,79% 5640 27,92%
Positivo 716 14,31% 421 13,09% 215 17,23% 68 15,69% 30 12,32% 1450 30,90%
28.05 a 3.06 Tweets 3599 1521 1126 381 207 6834 19,38%
Negativo 1083 30,09% 384 25,25% 226 20,11% 87 22,78% 30 14,62% 1810 17,47%
Neutro 2010 55,86% 920 60,47% 671 59,59% 238 62,59% 150 72,38% 3989 19,75%
Positivo 506 14,05% 217 14,28% 229 20,31% 56 14,63% 27 13,00% 1034 22,04%
TOTAL Tweets 17798 50,48% 8717 24,72% 5438 15,42% 2342 6,64% 962 2,73% 35257 100,00%
Negativo 5914 33,23% 2346 26,91% 1299 23,89% 609 26,02% 196 20,32% 10364 29,39%
Neutro 9563 53,73% 5241 60,12% 3273 60,20% 1469 62,71% 656 68,16% 20201 57,30%
Positivo 2322 13,04% 1131 12,97% 865 15,91% 264 11,27% 111 11,52% 4692 13,31%  
Fonte: elaboração própria (2011) 
 
Assim, conclui-se que, entre 30 de Abril e 3 de Junho de 2011: 
 Sócrates é o candidato mais referido, com metade do total de tweets gerados, 
seguido de Passos Coelho, com cerca de metade do valor de Sócrates. Paulo 
Portas aparece com 15,42% das referências, Louçã com menos de metade de 
Portas e, por último, Jerónimo de Sousa, com apenas 2,73% (gráfico 4). 
 
GRÁFICO 4 | Repartição dos tweets totais com referência  











Fonte: Elaboração própria 
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 Sócrates é também o candidato que reúne mais referências negativas, com 
33%, seguido de Passos Coelho, Louçã e Portas, todos com valores entre os 
27% e os 24%.  
 Paulo Portas é o candidato que reúne mais referências positivas, com 16%. 
 Jerónimo de Sousa, para além do reduzido número de referências, é o que 
regista mais referências neutrais. 
 
GRÁFICO 5 | Tweets por candidato, com a repartição do sentimento  






















Negativos Neutros Positivos  
Fonte: Elaboração própria 
 
 A 1ª semana oficial de campanha, entre 21 e 27 de Maio, foi a que teve mais 
tweets, com 29% do total do período em análise. Aqui interessa recorrer aos 
dados diários (apêndice 15) e recordar que o 21 de Maio foi o dia que gerou 
mais tweets sobre os candidatos, com 3804 referências (o segundo dia com 
mais actividade, 10 de Maio, teve 1799 tweets e foi um dia após o debate entre 
Sócrates e Paulo Portas). Isto poderá ter duas explicações: por um lado, foi o 
primeiro dia oficial de campanha; por outro, o debate entre Sócrates e Passos 
Coelho realizou-se a 20 de Maio à noite (http://politicaportugal.com, 2011). Já 
nos anteriores debates, e recorrendo aos registos diários, constatou-se que era 
no dia seguinte que os respectivos candidatos registavam uma subida 
significativa das referências. Olhando para o detalhe (tabela 42), podemos 
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verificar que, de facto, Sócrates e Passos Coelho passam de 50,3% das 
referências a 20 de Maio para 92,4% a 21 de Maio. 
 
TABELA 44 | Pormenor da tabela de registos diários, disponível no apêndice 15 
20-Mai Global 31,4% 18,9% 27,6% 19,3% 2,8%
1004 Tweets 315 190 277 194 28
tweets Negativo 31% 98 31% 59 31% 86 27% 52 0% 0
Debate Neutro 56% 176 57% 108 58% 161 65% 126 100% 28
Sócrates-Passos C. Positivo 13% 41 12% 23 11% 30 8% 16 0% 0
21-Mai Global 57,4% 35,0% 5,5% 1,6% 0,5%
3804 Tweets 2183 1333 210 59 19
tweets Negativo 36% 786 30% 400 22% 46 7% 4 16% 3
Início oficial Neutro 50% 1092 56% 746 49% 103 62% 37 79% 15
da Campanha Eleit. Positivo 14% 306 14% 187 29% 61 31% 18 5% 1  
Fonte: Elaboração própria 
 
 Em todas as semanas, Sócrates é o candidato que mais referências negativas, 
sempre com valores acima dos 30%. O segundo lugar em referências negativas 
é repartido, semana a semana, entre Passos Coelho e Francisco Louçã. 
 Paulo Portas ocupa o primeiro lugar em referências positivas em quase todas as 
semanas, excepção registada entre 7 a 13 de Maio, onde aparece Passos 
Coelho em primeiro. 
 O peso de referências neutras, em cada semana, alterna entre Jerónimo de 
Sousa e Francisco Louçã, excepto também entre 7 e 13 de Maio onde aparece 
Passos Coelho com o peso maior. 
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CAPÍTULO 8 | CONCLUSÕES FINAIS 
 
“Politics, democracy, elections, engagement and trust are typically in a per-
manent state of flux. Alterations are driven by the larger context and com-
munication technologies are no more than one among many factors making 
up that context. To claim that innovation in technology drives change is to 
overlook that context and to succumb to technological determinism. But to 
downplay the decisive role of technology by cautiously assuming that it does 
not really make much difference as compared to other factors is to neglect a 
key link in the chain of events making up the very fabric of political activities.” 
(François Heinderyckx, 2010: p. 197) 
 
1. CONCLUSÕES 
O estudo desenvolvido procurou perceber como os partidos políticos portugueses 
usam os Social Media nas suas estratégias de Marketing Político, nomeadamente 
durante a campanha para as eleições legislativas de 2011. À análise foi adicionada a 
Presidência da República Portuguesa, para verificar de que forma esta entidade 
usava as mesmas ferramentas, durante o mesmo momento.  
 
As ferramentas escolhidas foram o Facebook e o Twitter por serem duas das 
maiores aplicações de Social Media ao nível do número de utilizadores.  
 
Para definir a amostra, analisou-se previamente as páginas e perfis dos cinco 
maiores partidos políticos, com representação na Assembleia da República e que 
concorriam às eleições legislativas de 2011, bem como as associadas à Presidência 
da República. A selecção final teve por base a análise da existência de páginas 
oficiais, a nível nacional, dos próprios partidos mas também dos respectivos líderes.  
 
Posteriormente foram definidas as dimensões e métricas a usar, tendo por base os 
aspectos debatidos na revisão de literatura e a disponibilidade dos dados. 
 
Face à informação analisada, podemos dizer que os principais partidos portugueses 
parecem já ter aderido, quase todos, ao Social Media. Mas a utilização destas 
ferramentas é diferente entre as diversas entidades analisadas. 
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É de salientar que o PCP opta por não estar activo oficialmente em nenhuma das 
plataformas de Social Media analisadas, não estando presente no Facebook e não 
estando actualmente activo no Twitter. A sua comunicação online parece focar-se no 
site do partido, onde publica vídeos, notícias, comentários áudio mas sem qualquer 
componente de co-criação ou de interacção.  
 
Dos restantes partidos, considerando os factores analisados, o PSD parece ser 
quem melhor gere estas ferramentas, nomeadamente à luz dos conceitos de Social 
Media (co-criação, interacção, envolvimento), e quem as tem usado de forma mais 
criativa. Mas também se constata uma utilização activa e com alguns bons 
resultados, quer do CDS/PP (nomeadamente no Facebook), quer do Bloco de 
Esquerda (nomeadamente no Twitter).  
 
A introdução da Presidência da Republica na análise permitiu-nos constatar algumas 
particularidades. Assim, o número de publicações é, globalmente, menor e os temas 
abordados não estão relacionados com as eleições, mas sim com áreas de 
desenvolvimento do país ou outras iniciativas. É de salientar que as publicações no 
Facebook são sempre notas escritas e pessoais. Concluímos também que, ao nível 
das ferramentas analisadas, e na avaliação geral, é esta entidade que obtém os 
melhores resultados quando comparada com os partidos políticos. 
 
Olhando para alguns aspectos concretos, o nosso estudo permite-nos concluir que a 
maior parte dos partidos aderiu primeiro ao Twitter e só depois ao Facebook, ainda 
que o Twitter tenha menor número de utilizadores que o Facebook em Portugal. Só 
Passos Coelho e o Paulo Portas e o CDS/PP é que entraram nas duas plataformas 
praticamente ao mesmo tempo. 
 
Há partidos que optam pela existência de várias páginas e perfis: o PSD e o Bloco 
possuem perfis do partido mas também dos respectivos líderes Passos Coelho e 
Francisco Louçã. Outros concentram esforços num só perfil/página, seja apenas no 
perfil do candidato ou apenas no perfil do partido, como o CDS-PP e o PS. É 
também de salientar que o Bloco tem uma presença mais dispersa, nomeadamente 
no Facebook, não utilizando de forma homogénea os vários perfis. 
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Ao nível da gestão de conteúdos e ferramentas usadas, alguns recorrem mais aos 
recursos da própria rede social (Passos Coelho e PSD) e outros optam por criar 
aplicações próprias, integradas com os seus sites, para facilitar a actualização de 
conteúdos e personalizar mais as suas páginas (PS-Sede, Paulo Portas/CDS-PP). 
 
Concluímos também que, de forma geral, as entidades políticas mais activas numa 
dada ferramenta parecem manter essa estratégia na outra. Durante o período 
eleitoral, e ao nível de publicações, o PS, o CDS-PP e o Bloco foram particularmente 
activos quer no Facebook, quer no Twitter. 
 
Ao nível de conteúdos, quase todos parecem usar estas ferramentas 
essencialmente para divulgar actividades de campanha. A excepção vai para 
Francisco Louçã. Adicionalmente, e através da análise do Twitter, conseguimos 
perceber que estas ferramentas são especialmente utilizadas nos momentos de 
campanhas eleitorais, havendo um claro aumento das publicações nessa fase.  
 
Olhando para aspectos especificamente relacionados com os Social Media, 
verificámos que só três entidades (Paulo Portas CDS/PP, PSD e Passos Coelho) 
permitem a co-criação de conteúdos nos seus perfis de Facebook. Mas devemos 
referir que fica a falhar a interacção efectiva, pois os comentários introduzidos pelos 
fãs ficam sem resposta ou reacção por parte dos administradores das páginas. 
 
Sobre as eleições legislativas de 2011, e ainda que não tenha sido alvo de análise 
no âmbito deste estudo, interessa referir uma iniciativa adicional do PSD: a causa 
“Passos Coelho Conta Comigo”, criado em meados de Maio de 2011, que se 
materializou através da página de Fãs do Facebook “Passos Coelho Conta Comigo”. 
Em apenas duas semanas, esta página angariou mais de 5.000 fãs 
(http://jpn.icicom.up.pt, 2011). Entre diversas iniciativas, dinamizou-se a adesão e 
participação dos fãs através de comentários, fotografias e vídeos que 
demonstrassem o apoio a Passos Coelho. O PSD procurou capitalizar o diálogo com 
os apoiantes para a página deste movimento: a 13 de Maio de 2011, Passos Coelho 
anunciava que iria ouvir e responder a questões dos fãs do “Passos Coelho Conta 
Comigo” em entrevistas a transmitir em directo na própria página. Até ao final da 
campanha foram realizadas três entrevistas nesses moldes. Esta iniciativa, pelas 
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acções que desenvolveu, parece ter marcado alguma diferença face ao que 
analisámos, nomeadamente ao nível da interacção e envolvimento com o eleitorado. 
 
Voltando ao estudo, e olhando para os comportamentos dos utilizadores, parece 
haver uma preferência por perfis personalizados. De facto, as páginas dos 
candidatos, criadas sensivelmente no mesmo momento que as dos respectivos 
partidos, atraem bastante mais utilizadores (Passos Coelho tem mais fãs/seguidores 
do que as páginas do PSD; Louçã também tem mais fãs que as páginas da 
Esquerda.net e do Bloco). Isto parece confirmar o que vimos na revisão de literatura: 
os utilizadores de Social Media procurarem uma interacção entre pessoas e não 
tanto com marcas ou entidades. Também parece confirmar um aspecto referido por 
Canavilhas (2009: p.13) quando diz que “são, por isso, ferramentas que se adaptam 
melhor a uma utilização pessoal dos candidatos”.  
 
Mas também constatamos que no Social Media mais não é, necessariamente, 
melhor. Pela análise do Facebook, conseguimos perceber que mais publicações não 
significaram mais reacções por parte dos Fãs. Passos Coelho, Cavaco e mesmo o 
PSD, com menos publicações, geram mais reacções e envolvimento por parte dos 
Fãs do que, por exemplo, o PS. 
 
Através do Twitómetro também verificámos que a maior parte das referências no 
Twitter foi para Sócrates, aparecendo Passos Coelho em segundo lugar, mas com 
metade das referências de Sócrates. Em termos relativos, Sócrates teve mais 
referências negativas e Portas mais referências positivas. De qualquer forma, esta 
informação não reflecte a estratégia dos partidos ao nível da presença no Twitter, 
serve apenas para demonstrar que também o Twitter é usado para exprimir os 
sentimentos dos eleitores em relações aos candidatos. 
 
De forma sintética, verifica-se que os partidos políticos portugueses usam os Social 
Media sobretudo como instrumentos de divulgação de informação. Ainda que se 
constate uma utilização de funcionalidades mais ligadas à Web 2.0 (vídeos, 
fotografias, transmissões em directo, fóruns, publicação de comentários e até co-
criação de conteúdos), os partidos parecem ainda usar os Social Media de forma 
tradicional, para divulgar actividades de campanha, opiniões e artigos, discursos de 
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comício e afins. Alguns partidos começam a procurar impulsionar a mobilização de 
eleitores, introduzindo algumas iniciativas de angariação de fãs e mensagens mais 
criativas e pessoais, que apelem a uma acção por parte dos eleitores. Mas ao nível 
do envolvimento e interacção real ainda há trabalho a fazer. No fundo, ainda não 
parece haver um diálogo real e directo entre partidos e apoiantes. Adicionalmente, e 
ao contrário do que assistimos nos EUA com Obama, estas ferramentas não são 
usadas para angariação de voluntariado ou mesmo de donativos para as 
campanhas (é preciso recordar que a lei portuguesa sobre financiamento das 
campanhas políticas é diferente da americana). 
 
Actualmente, a capacidade de debatermos temas políticos e de cidadania é bastante 
ampliada pelo facto de termos acesso instantâneo e generalizado aos factos e por 
os podermos partilhar de forma igualmente instantânea. No mundo virtual, o poder 
está a mudar das instituições para as redes e de espaços com fronteiras para o 
ciberespaço. A Internet permitiu ultrapassar restrições geográficas, mas também 
hierárquicas e uma comunicação mais directa entre cidadãos e os seus 
representantes (Moreira et al., 2009). E aumentou exponencialmente o impacto do 
escrutínio dos cidadãos sobre os partidos políticos.  
 
Os partidos políticos devem ouvir estes debates, mas também participar activamente 
neles. Quando optam por usar os Social Media, têm de alocar tempo a esta 
interacção com os eleitores. Ao não o fazerem, correm o risco de se limitarem a 
reagir e de afastarem os seus públicos. Para além disso, revelam ainda estar 
distantes de uma verdadeira estratégia de Marketing Político, que incorpora uma 
visão de longo prazo e uma preocupação com a relação entre partidos e cidadãos 
que não se limita ao momento de campanha (Baquero & Arturi, 1995; Butler & 
Collins, 1996; Gomes, 2004). 
 
2. LIMITAÇÕES DO ESTUDO 
Ao nível das limitações, há que referir que as dimensões e componentes de análise 
e a própria avaliação foi efectuada por uma só investigadora e seria mais rica se 
fosse feita por vários investigadores, em equipa. Adicionalmente, a amostra do 
estudo foi feita por conveniência. Assim, os resultados obtidos reflectem unicamente 
o ponto de vista da investigadora e não podem ser generalizados. 
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É também de considerar que o facto de não ser administradora das páginas e perfis 
em análise não permitiu considerar algumas dimensões e métricas que seriam 
relevantes ao nível do Social Media.  
 
3. SUGESTÕES PARA INVESTIGAÇÕES FUTURAS 
Para investigação futura, será importante considerar uma visão mais alargada, que 
reúna diferentes pontos de vista, nomeadamente a opinião dos 
utilizadores/fãs/seguidores, de figuras dos próprios partidos, de especialistas na área 
de Social Media e de Marketing Político e até dos administradores técnicos das 
páginas. Em Portugal tem havido algum debate em torno do que as entidades 
políticas devem ou não comunicar via Facebook, pelo que uma análise que 
incorpore uma visão mais abrangente poderá trazer algumas conclusões relevantes. 
 
No futuro também será importante incorporar uma análise qualitativa mais 
aprofundada, nomeadamente de conteúdo, isto é, das publicações que geram mais 
reacções e da tipologia dessa reacção (positiva, negativa ou neutra), para perceber 
a natureza da participação das pessoas e do público que participa. 
 
Poderá ser também relevante considerar um período de tempo mais alargado, 
nomeadamente fora da época de eleições, e/ou que abarque mais ferramentas de 
Social Media e os próprios sites dos partidos, para extrair conclusões sobre a 
estratégia global de presença e interacção online. 
 
 “It remains to be seen, how exactly the web will change our democratic 
institutions and how Social Media can support policy makers in involving all 
those directly affected in online deliberation and decision-making. In this early 
stage it is also unclear if Social Media will create a more participative culture 
or if the pressure of information overload and the technology of the "instantly 
available" will rather create individualized and ignorant citizens incapable of 
commitment and deeper reflexion.” (Moreira et al., 2009: p.46) 
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APÊNDICES 
 
APÊNDICE 1 | Descrição do processo de selecção das páginas de Facebook a 
analisar no âmbito do projecto de investigação: 
 
Para cada uma das entidades, resumo abaixo o que foi observado e definido:  
 
 Presidência da República:  
o apenas um perfil é publicitado no site oficial do Presidente da 
República Portuguesa, em www.presidencia.pt > Cavaco Silva 
 
 Partido Socialista:  
o perfil que é publicitado no site oficial do Partido Socialista, em 
www.ps.pt > Partido Socialista – Sede Nacional 
o perfil do secretário-geral e candidato a Primeiro-Ministro: não tem 
página oficial no Facebook. Apesar de haver várias páginas de Perfil 
pessoal ou de Fãs com o nome ou siglas do candidato do PS, por uma 
rápida observação se constatou não serem páginas oficiais. 
 
 Partido Social Democrata:  
o perfil que é publicitado no site oficial do Partido Social Democrata, em 
www.psd.pt; este perfil é também publicitado no site especificamente 
criado para as eleições legislativas de 2011 www.psd2011.com > 
Partido Social Democrata 
o perfil do presidente do partido e candidato a Primeiro-Ministro > Pedro 
Passos Coelho (página oficial de fãs) 
o perfil de um grupo criado por jovens apoiantes de Pedro Passos 
Coelho para as legislativas de 2011, que se intitula de movimento 
“Passos Coelho Conta Comigo” > Passos Coelho Conta Comigo 
(página oficial de fãs, que foi criada na categoria “Causas”); só tive 
conhecimento desta página depois de já ter iniciado o levantamento 
quantitativo, pelo que não foi incluída na análise. Ainda assim, na 
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conclusão referi, de forma genérica, esta iniciativa, de forma a 




o perfil que é publicitado no site oficial do CDS/PP, que, durante o tempo 
das eleições legislativas, teve o seguinte endereço 
http://esteeomomento.cds.pt/ (em substituição do tradicional 
www.cds.pt) > Paulo Portas (página oficial de fãs do CDS-PP/Paulo 
Portas) 
o perfil do presidente do partido e candidato a Primeiro-Ministro > é a 
mesma, já referida 
 
 Bloco de Esquerda: 
o Duas páginas de Facebook publicitados no site oficial do Bloco de 
Esquerda em www.bloco.org > Bloco de Esquerda (página de 
Grupo) + Esquerda.net (página oficial de Fãs);  
o Sobre o Esquerda.net: com base no site desta entidade, é dito, na 
zona de “Quem Somos”, que “O Esquerda.net é um portal de 
informação alternativa, que aspira a concorrer com os portais dos 
órgãos de informação, mas apresentando uma óptica crítica, de 
esquerda, na selecção de notícias, na produção do seu noticiário, nas 
suas fontes de informação. Pretendemos ser um portal de informação 
que saiba distinguir notícia de opinião, sem cair na tentação de 
“orientar” todo o noticiário (…) Este órgão de informação na internet é 
mantido pelo Bloco de Esquerda, mas não se confunde com o site 
partidário, o bloco.org.”. Ainda que não seja considerado uma 
organização partidária, pela sua forte associação ao Bloco de 
Esquerda, optámos por incluir na análise. 
o Dois perfis do presidente do partido e candidato a Primeiro-Ministro > 
Francisco Louçã (página oficial de fãs) + Francisco Louçã (página 
de perfil pessoal); foi excluído da análise a página de perfil pessoal do 
Facebook de Francisco Louçã 
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 Partido Comunista Português: 
o No site do PCP, em www.pcp.pt, não é apresentado nenhum link para 
o Facebook;  
o Depois de analisado o Facebook, constatamos que: 
 Não possui página oficial de Fãs em nome do partido 
 Não possui página oficial de Fãs em nome da CDU (coligação, 
com o Partido Ecologista “Os Verdes”, candidata às eleições 
legislativas) 
 Não possui página oficial de Fãs em nome presidente do 
partido, Jerónimo de Sousa 
 no site da CDU: em www.cdu.pt/2011, apesar de ser destacado 
um link para uma página do Facebook, não tem uma página 
própria. 
 Mas verificámos que: há várias páginas do PCP e da CDU de 
várias delegações (exemplo: Barreiro, Palmela, Almada, Viana 
do Castelo) mas não foram seleccionadas por não serem de 
âmbito nacional; há duas páginas do PCP, uma da CDU e uma 
do líder do partido, mas que são apenas relacionadas com 








SOCIAL MEDIA E MARKETING POLÍTICO EM PORTUGAL | AS ELEIÇÕES LEGISLATIVAS DE 2011 | PÁG. 178 
APÊNDICE 2 | Descrição do processo de selecção dos perfis do Twitter a 
analisar no âmbito do projecto de investigação: 
 
Abaixo, resumo o que foi observado para cada entidade: 
 
 Presidência da República:  
o perfil que é publicitado no site oficial do Presidente da República 
Portuguesa, em www.presidencia.pt > presidencia 
 
 Partido Socialista:  
o No site oficial do Partido Socialista, em www.ps.pt, não é divulgado 
nenhum link ao Twitter ou página específica de Twitter; mesmo na 
zona dedicada às eleições legislativas, em www.ps.pt/legislativas2011, 
não era divulgada nenhuma página específica no Twitter 
o No Twitter: existem várias páginas de concelhias locais ou de órgãos 
locais do PS, mas nenhuma de âmbito nacional, com carácter oficial; 
mas constatamos existir uma página oficial do PS, criada 
especificamente para as eleições, a 14 de Maio >  PS legislativas;  
o Perfil do secretário-geral e candidato a Primeiro-Ministro: não tem 
página de Twitter. Também aqui observamos a existência de várias 
páginas de Twitter com o nome do candidato ou referências diversas, 
mas pela observação individual de cada uma, constatámos que não 
eram páginas do próprio. 
 
 Partido Social Democrata:  
o página do Twitter que é publicitada no site oficial do Partido Social 
Democrata, em www.psd.pt; este perfil é também publicitado no site 
especificamente criado para as eleições legislativas de 2011 
www.psd2011.com > ppdpsd 
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o Página que é publicitada no site oficial do CDS/PP, que, durante o 
tempo das eleições legislativas, teve o seguinte endereço 
http://esteeomomento.cds.pt/ (em substituição do tradicional 
www.cds.pt) > CDSPP 
o Página do presidente do partido e candidato a Primeiro-Ministro > não 
tem página de Twitter. Também verificamos que existiam várias 
páginas de Twitter com o nome do candidato ou referências diversas, 
mas pela observação individual de cada uma, constatámos que não 
eram páginas do próprio. 
 
 Bloco de Esquerda: 
o Página que é publicitada no site oficial do Bloco de Esquerda > bloco 
o No caso da Esquerda.net, também é divulgada a mesma página de 
Twitter > bloco 
o Página do presidente do partido e candidato a Primeiro-Ministro > não 
tem página de Twitter. Também verificamos que existiam várias 
páginas de Twitter com o nome do candidato ou referências diversas, 
mas pela observação individual de cada uma, constatámos que não 
eram páginas do próprio. 
 
 Partido Comunista Português: 
o No site do PCP não é divulgada nenhuma página oficial do Twitter. 
o No site da CDU não é divulgada nenhuma página oficial do Twitter. 
o Depois de analisado o Twitter: 
  constatamos que existe uma página oficial do PCP no Twitter > 
_pcp_ 
 Não existem páginas oficiais ou de carácter nacional para a 
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APÊNDICE 3 | Cavaco Silva - Detalhes da informação sobre a estrutura da 
página de Facebook 
 
Estrutura do Perfil/Página: 
 Mural:  
o Conforme os murais/walls dos perfis pessoais, é a zona onde estão 
agregadas as diferentes publicações realizadas e onde são feitos os 
comentários.  
o Todos podem ver a informação publicada 
o Gostar de alguma publicação ou fazer comentários: opção visível, mas 
só o pode fazer quem estiver registado 
o Partilhar publicações: opção só visível e disponível para quem estiver 
registado. 
o Publicação mais recente: 11 de Maio de 2011 
 
 Informação:  
o Dividida em 2 zonas: informação básica e gostos/interesses  
o Na zona de informação básica temos: 
 Aniversário: apresenta a data de nascimento (dia, mês e ano) 
 País: apresenta o nome do país onde nasceu 
 Sobre mim: apresenta todo o currículo e percurso profissional e 
político percorrido, assemelhando-se à apresentação de um 
currículo vitae 
 Site: refere o site da presidência apenas 
o Na zona de Gostos e interesses: apenas 2 páginas do Facebook são 
mencionadas, a do Museu da Presidência da República e a da própria 
Presidência da República. 
o Esta informação é visível para todos. 
 
 Bem-Vindo:  
o Zona de boas vindas é a mesma página de entrada. 
o Se tivermos aderido à página, aparece mensagem personalizada com 
o nome, ainda que não esteja prevista a questão de concordância de 
género. Exemplo: “Sónia Matos Seja Bem Vindo…” (ver figura xx) 
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 Em directo:  
o zona para acesso a transmissões em directo de cerimónias ou 
discursos;  
o a transmissão fica disponível para visualização posterior.  
o no dia de consulta, estava disponível a comunicação realizada nas 
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APÊNDICE 4 | Partido Socialista - Detalhes da informação sobre a estrutura da 
página de Facebook 
 
Estrutura do Perfil/Página: 
 Mural:  
o Já referido na página de entrada 
o Publicação mais recente: 14 de Maio de 2011 (cinco publicações) 
 
 Informação: 
o Dividida em 2 zonas: informação básica e gostos/interesses  
o Na zona de informação básica temos: 
 Local: morada da sede 
 Horas: horário de funcionamento da sede 
 Sobre: pequena descrição sobre a criação do Partido Socialista  
 Descrição: referem os valores que defendem para a sociedade 
portuguesa 
 Informação geral: pequena descrição sobre o que defendem e 
procuram 
 Missão: descrição da missão do partido 
 E-mail: endereço de correio electrónico para contacto 
 Telefone: número de telefone para contacto 
 Site: endereço do site do partido 
o Na zona de Gostos e Interesses são mencionadas as páginas do 
Facebook da PS TV, da Notícias PS, das Fotogalerias Partido 
Socialista, dos Candidatos PS Legislativas 2011 e da Agenda Nacional 
do Partido Socialista 
o Zona visível para todos os utilizadores 
 
 Fotos:  
o Apresenta um conjunto de álbuns de fotografias e vídeos relativos a 
várias iniciativas do Partido Socialista e/ou do Secretário-geral do 
Partido 
o Na consulta efectuada, estavam publicados treze álbuns: 
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 Fotos de Mural, relativas a fotografias que são publicadas na 
zona de Mural (dez fotos) 
 Fotos de Perfil, relativas às fotografias colocadas para imagem 
da página de perfil (quatro fotos) 
  XVII Congresso Nacional do PS (85 fotos) 
 Legislativas 2009 (121 fotos) 
 Secretário-Geral do PS José Sócrates (69 fotos) 
 XVI Congresso PS (88 fotos) 
 Legislativas 2005 (nove fotos) 
 Cartazes Juventude Socialista (13 fotos) 
 Cartazes Sindicalismo (68 fotos) 
 Cartazes Congressos PS (12 fotos) 
 Secretários Gerais do Partido Socialista (seis fotos) 
 Presidentes do Partido Socialistas (quatro fotos) 
 Logótipos do PS (nove fotos) 
o Na consulta efectuada estavam publicados onze vídeos: 
 30 de Março de 2011 – Porta Voz PS a comentar o programa 
eleitoral do PSD 
 22 de Fevereiro de 2011 – Apresentação autocarro eléctrico  
 21 de Fevereiro de 2011 - Sessão de Apresentação Ranking 
EGovernment 2010.  
 15 de Fevereiro de 2011 - vídeo "Defender Portugal". 
 14 de Fevereiro de 2011 - outro vídeo "Defender Portugal".  
 Visita à Fábrica de Baterias da Nissan, Cacia, Aveiro 
 XIV Congresso Nacional, Eleição Secretário Geral PS, 
Guimarães 2004 
 PS – O Grande Partido da Esquerda Democrática 
 Discurso de Mário Soares na Assembleia da República, em 2 de 
Abril de 1976 
 Tomada de posse de Mário Soares  
 História do PS 
o Zona visível para todos os utilizadores 
 
 Notas:  
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o Zona onde estão publicados três discursos do XVII Congresso do PS: 
 Discurso do Secretário-Geral José Sócrates - Sessão de 
Encerramento 
 Discurso do Secretário-Geral José Sócrates - Sessão de 
Abertura 
 Discurso Almeida Santos - Sessão de Abertura 
o As três publicações foram feitas entre 9 e 10 de Abril  
o Zona visível para todos os utilizadores, que conseguem aceder às 
notas completas 
o Gostar de alguma nota ou fazer comentários: opção visível, mas só o 
pode fazer quem estiver registado 
 
 PicBadges:  
o Apresenta o crachá criado com o slogan “Eu defendo Portugal” 
o Quem pretender, pode adicionar este crachá à sua fotografia de perfil 
do Facebook (e também do Twitter) 
o Zona visível para todos os utilizadores 
o Todos os utilizadores podem descarregar o crachá, mesmo que não 
sejam fãs da página 
 
 PS TV: 
o Zona com vários vídeos de iniciativas do PS, nomeadamente de visitas 
no âmbito da campanha e de discursos em várias acções. 
o Tem por base uma aplicação desenvolvida para Facebook 
o Zona visível para todos os utilizadores 
o Zona que tem por base o que é publicado no site do partido, em 
www.ps.pt , na zona de PS TV, disponível em www.ps.pt/ps-tv/itemid-
100003 
 
 Notícias PS.PT 
o Zona com várias notícias sobre o PS, nomeadamente sobre visitas no 
âmbito da campanha, comentários e discursos em várias acções. 
o Tem por base uma aplicação desenvolvida para Facebook 
o Zona visível para todos os utilizadores 
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o Zona que tem por base o que é publicado no site do partido, em 
www.ps.pt , na zona de Gabinete de Imprensa – Notícias, disponível 
em www.ps.pt/noticias/itemid-27 
 
 Fotogalerias PS 
o Zona com várias fotografias de acções do PS, nomeadamente de 
visitas no âmbito da campanha. 
o Tem por base uma aplicação desenvolvida para Facebook 
o Zona visível para todos os utilizadores 
o Zona que tem por base o que é publicado no site do partido, em 





o Zona com a divulgação dos cabeças de lista e o acesso às listas de 
candidatos a deputados socialistas nos 22 círculos eleitorais 
o Tem por base uma aplicação desenvolvida para Facebook 
o Zona visível para todos os utilizadores 
o Zona que tem por base o que é publicado no site do partido, em 
www.ps.pt , na zona de Eleições – Legislativas 2011, disponível em 
www.ps.pt/listas-de-candidatos-legilativas2011/itemid-100212 
 
 Agenda PS 
o Zona com a agenda prevista das acções e iniciativas do PS 
o Tem por base uma aplicação desenvolvida para Facebook 
o Zona visível para todos os utilizadores 
o Zona que tem por base o que é publicado no site do partido, em 
www.ps.pt , na zona de Agenda PS, relativamente à agenda nacional 
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APÊNDICE 5 | Partido Social Democrata - Detalhes da informação sobre a 
estrutura da página de Facebook 
 
Estrutura do Perfil/Página: 
 Mural:  
o Já referido na página de entrada 
o Publicação mais recente: 14 de Maio de 2011 (duas publicações) 
 
 Informação: 
o Apenas conteúdos sobre informação básica: 
 Fundado: data de fundação do partido 
 Sobre: pequena descrição sobre a criação do partido, na altura 
com o nome de Partido Popular Democrático (PPD) 
 Descrição da empresa: referem que esta é a página oficial do 
partido no Facebook 
 Missão: descrição da missão do partido 
 Site: endereço do site geral do partido 
o Zona visível para todos os utilizadores 
 
 Flickr:  
o Apresenta um conjunto de fotografias relativas a várias iniciativas do 
Partido Social Democrata e/ou do Secretário-geral do partido 
o Seleccionando uma fotografia consegue-se obter informação descritiva 
sobre a mesma, através de legenda  
o Zona visível para todos os utilizadores 
 
 Vídeo 
o Apresenta cinco vídeos relativos a iniciativas e discursos de membros 
do Partido Social Democrata, mais recentes ou passados: 
 10 de Março de 2011 - Discurso de Passos Coelho  
 Passos Coelho num debate sobre Cultura 
 Hino do PSD 
 Francisco Sá Carneiro apresentando o programa do PPD/PSD 
 Documentário sobre Francisco Sá Carneiro 
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o Seleccionando um vídeo consegue-se obter mais informação descritiva 
sobre o mesmo 
o Zona visível para todos os utilizadores e respectivos vídeos também 
o Gostar de algum vídeo ou fazer comentários: opção visível, mas só o 
pode fazer quem estiver registado 





o Zona onde se podem ver listados os Eventos futuros 
o Fica também visível um submenu com eventos anteriores que, ao 
seleccionar, apresenta os eventos passados do partido: 
 Último evento disponível: 12 de Dezembro de 2010  




o Zona que agrega as publicados feitas com links/ligações a sites 
diversos (Sapo – Vídeos, etc.) 
o Zona visível para todos os utilizadores e respectivos links também 
o Gostar de algum link ou fazer comentários: opção visível, mas só o 
pode fazer quem estiver registado 
o Partilhar links: opção só visível e disponível para quem estiver 
registado. 
 
 Fotos:  
o Apresenta um conjunto de álbuns de fotografias e vídeos relativos a 
várias iniciativas do Partido Social Democrata e/ou do Secretário-geral 
do partido 
o Na consulta efectuada, estavam publicados nove álbuns: 
 Fotos de Mural, relativas a fotografias que são publicadas na 
zona de Mural (59 fotos) 
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 Fotos de Perfil, relativas às fotografias colocadas para imagem 
da página de perfil (sete fotos) 
 Wall Photostrip (5 fotos) 
 GENEPSD - Revisão do Programa do PSD (seis fotos) 
 Sessão de apresentação da revisão do Programa (11 fotos) 
 Com os Militantes (16 fotos) 
 História (36 fotos) 
 Galeria de líderes (17 fotos) 
o Na consulta efectuada, na opção de vídeos, aparece a mesma zona 
acedida em “Vídeo”, com os 5 filmes atrás referidos. 
o Zona visível para todos os utilizadores 
 
 Discussões: 
o Zona com várias discussões, cada uma sobre um determinado tópico  
o Zona visível para todos os utilizadores, que também conseguem ver 
cada uma das discussões publicadas 
o Só é possível iniciar uma nova discussão, sobre um dado tópico se 
estivermos registados na página 
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APÊNDICE 6 | Passos Coelho - Detalhes da informação sobre a estrutura da 
página de Facebook 
 
Estrutura do Perfil/Página: 
 Mural:  
o Publicações diversas e comentários às mesmas; 
o Todos podem ver a informação publicada 
o Gostar de alguma publicação ou fazer comentários: opção visível, mas 
só o pode fazer quem estiver registado 
o Partilhar publicações: opção só visível e disponível para quem estiver 
registado. 
o Fazer publicações de texto: opção só visível e disponível para quem 
estiver registado. 
o Publicação mais recente: 13 de Maio de 2011 (uma publicação) 
 
 Informação: 
o Já referido na página de entrada 
 
 Fotos:  
o Apresenta um conjunto de álbuns de fotografias e vídeos relativos a 
várias iniciativas do presidente do PSD  
o Na consulta efectuada, estavam publicados 25 álbuns 
o Na consulta efectuada, na opção de vídeos, aparecem também quatro 
vídeos, sendo o mais antigo a mensagem de Natal de 2010 e o mais 
recente a mensagem de Páscoa em 2011 
o Zona visível para todos os utilizadores 
 
 Notas: 
o Zona onde o presidente do partido publica vários artigos e comentários 
mais extensos. 
o Zona onde se podem ver as notas publicadas pelo administrador da 
página, mas também as notas sobre a personalidade referida na 
página (neste caso, Pedro Passos Coelho) publicadas por outros: 
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 Notas do próprio: seis notas publicadas, em mais de um ano 
(entre 20 de Fevereiro de 2010 e 13 de Maio de 2011)  
 Notas sobre o próprio: 46 notas publicadas 
o Zona visível para todos os utilizadores 
o Conteúdo total de cada nota: todos os utilizadores podem ver  
o Gostar de alguma nota ou fazer comentários: opção visível, mas só o 
pode fazer quem estiver registado 
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APÊNDICE 7 | Paulo Portas - Detalhes da informação sobre a estrutura da 
página de Facebook 
 
Estrutura do Perfil/Página: 
 Mural:  
o Publicações diversas e comentários às mesmas; todos podem ver a 
informação publicada 
o Gostar de alguma publicação ou fazer comentários: opção visível, mas 
só o pode fazer quem estiver registado 
o Partilhar publicações: opção só visível e disponível para quem estiver 
registado. 
o Fazer publicações de texto, fotografias, vídeos ou links: opção só 
visível e disponível para quem estiver registado. 
o Publicação mais recente: 15 de Maio de 2011 (duas publicações, até 
às 14h00m) 
 
 Informação:  
o Só possui informação básica, onde aparece: 
 País: referência ao país de origem (Portugal)  
 Escritório actual: referência ao cargo ocupado (Presidente) e ao 
partido político que representa (CDS-PP)  
 E-mail: referência ao endereço de correio electrónico 
(presidencia@cds.pt) 
 Site: endereço do site oficial do partido (www.cds.pt)  
o Esta informação é visível para todos. 
 
 Bem-Vindo:  
o Zona de boas vindas é a mesma página de entrada. 
 
 Mensagem: 
o Zona onde é apresentada a mensagem geral do candidato no âmbito 
das eleições legislativas 
o Os conteúdos são iguais aos do site oficial do partido, na zona de 
“Mensagem”, mas o layout é diferente 
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o Esta informação é visível para todos. 
 
 Agenda: 
o Zona onde são apresentadas as datas dos comícios e locais onde o 
candidato do partido estará presente 
o Esta informação é visível para todos. 
  
 Cabeças de Lista: 
o Zona onde são apresentados os cabeças de lista por distrito, com a 
referência ao nome, ano de nascimento, mini currículo, mensagem 
pessoal e ao link para a página de Facebook pessoal (para quem tem 
página de Facebook). 
o Esta informação é visível para todos. 
 
 Videos: 
o Zona de Galeria de Vídeos, onde estão disponíveis seis filmes com 
intervenções em estúdio do candidato. 
o Cada filme tem, como mote, uma pergunta colocada ao candidato 
 “Porque é que tem dito que esta é uma campanha excepcional?” 
 “Que diferença é que faz, no Parlamento, um deputado do 
CDS?” 
 “Porque é que as pessoas dão o voto a quem não trabalha?” 
 “O que houve de novo com as pessoas que votaram pela 
primeira vez no CDS?” 
 “Porque é que lhe chamam "Paulinho das feiras"?” 
 “Porque é que o CDS defende as PME?” 
o Esta informação é visível para todos. 
 
 Termos e Condições: 
o esclarecimento sobre “Termos e Condições” de utilização, publicação e 
gestão de conteúdos da página. 
 
 Fotos: 
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o Apresenta um conjunto de álbuns de fotografias e vídeos relativos a 
várias iniciativas do presidente do partido 
o Na consulta efectuada, estavam publicados 85 álbuns 
o Acesso também à zona de Vídeo, onde estão publicados 32 filmes 
o Zona visível para todos os utilizadores 
 
 Notas: 
o Zona onde o presidente do partido publica vários artigos e comentários 
mais extensos. 
o Zona onde se podem ver as notas publicadas pelo administrador da 
página, mas também as notas sobre a personalidade referida na 
página (neste caso, Paulo Portas) publicadas por outros: 
 Notas do próprio: mais de 500 notas publicadas 
(arredondamento do Facebook para informação extensa; 
contagem observada na investigação: entre 8 Maio de 2010 e 
15 Maio de 2011, 628 notas foram publicadas)  
 Notas sobre o próprio: 61 notas publicadas 
o Zona visível para todos os utilizadores 
o Conteúdo total de cada nota: todos os utilizadores podem ver  
o Gostar de alguma nota ou fazer comentários: opção visível, mas só o 
pode fazer quem estiver registado 
 
 Vídeo: 
o Agrega todos os vídeos disponibilizados na página, quer publicados 
pelo administrador, quer pelos fãs 
o Zona visível para todos os utilizadores 
 
 Discussões: 
o Zona com várias discussões, cada uma sobre um determinado tópico  
o Zona visível para todos os utilizadores, que também conseguem ver 
cada uma das discussões publicadas 
o Só é possível iniciar uma nova discussão, sobre um dado tópico se 
estivermos registados na página 
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APÊNDICE 8 | Bloco de Esquerda - Detalhes da informação sobre a estrutura 
da página de Facebook 
 
Estrutura do Perfil/Página: 
 Mural:  
o Publicações diversas e comentários às mesmas; todos podem ver a 
informação publicada 
o Gostar de alguma publicação ou fazer comentários: opção visível, mas 
só o pode fazer quem estiver registado 
o Partilhar publicações: opção só visível e disponível para quem estiver 
registado. 
o Publicação mais recente: 27 de Fevereiro de 2011  
 
 Info:  
o Já descrita na página de entrada 
 
 Fotos:  
o Apresenta 84 fotografias relativas a várias iniciativas do partido (mas 
todas elas publicadas entre Fevereiro e Junho de 2009) 
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APÊNDICE 9 | Francisco Louçã - Detalhes da informação sobre a estrutura da 
página de Facebook 
 
Estrutura do Perfil/Página: 
 Mural:  
o Já referido na página de entrada 
o Publicação mais recente: no próprio dia da consulta, 15 de Maio de 
2011 (duas publicações) 
 
 Informação: 
o Apenas conteúdos sobre informação básica: 
 Naturalidade: cidade onde nasceu 
 País: país de origem 
 Actualmente a concorrer para: zona que refere o partido político 
a que pertence 
 Ideologia: zona onde refere apenas “Outra” 
 Actividades: apresenta um resumo das actividades académicas, 
obras, ensaios e livros publicados 
 Sobre mim: refere as actividades desenvolvidas, quer 
profissionais, quer no partido 
 Informação académica: volta a aparecer a referência às escolas 
frequentadas 
 Sexo: informação sobre o género 
 E-mail: endereço de correio electrónico  
 Site: endereço de site da esquerda.net (plataforma jornalística e 
de media gerida pelo Bloco de Esquerda) 
o Zona visível para todos os utilizadores 
 
 Fotos:  
o Apresenta um conjunto de álbuns de fotografias e vídeos relativos a 
várias iniciativas do Bloco de Esquerda e do líder do partido 
o Na consulta efectuada, estavam publicados cinco álbuns, entre Fotos 
do Mural, Fotos do Perfil e três álbuns adicionais diversos 
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o Na opção de vídeos, aparecem cinco vídeos, publicados entre 26 
Agosto 2009 e Fevereiro de 2011 
o Zona visível para todos os utilizadores 
 
 Ligações: 
o Zona que agrega publicações feitas com links/ligações diversas. 
o Zona visível para todos os utilizadores e respectivos links também 
o Gostar de algum link ou fazer comentários: opção visível, mas só o 
pode fazer quem estiver registado 
o Partilhar links: opção só visível e disponível para quem estiver 
registado. 
 Vídeo: 
o Aparece a mesma zona acedida na opção Vídeos, do menu de Fotos  
o Zona visível para todos os utilizadores 
 Notas: 
o Zona onde o líder do partido publica vários artigos e comentários mais 
extensos. 
o Zona onde se podem ver as notas publicadas pelo administrador da 
página, mas também as notas sobre a personalidade referida na 
página (neste caso, Francisco Louçã) publicadas por outros: 
 Notas do próprio: 314 notas publicadas (entre 28 de Agosto de 
2009 e 4 Maio de 2011)  
 Notas sobre o próprio: 24 notas publicadas 
o Zona visível para todos os utilizadores 
o Conteúdo total de cada nota: todos os utilizadores podem ver  
o Gostar de alguma nota ou fazer comentários: opção visível, mas só o 
pode fazer quem estiver registado 
 Eventos: 
o Zona onde se podem ver listados os Eventos Futuros 
o Fica também visível um submenu com eventos anteriores que, ao 
seleccionar, apresenta os eventos passados: 
 Só um evento disponível: Agosto de 2009  
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APÊNDICE 10 | Esquerda.net - Detalhes da informação sobre a estrutura da 
página de Facebook 
 
Estrutura do Perfil/Página: 
 Mural:  
o Já referido na página de entrada 
o Publicação mais recente: 21 de Maio de 2011 (onze publicações) 
 
 Informação: 
o Conteúdos sobre Informação básica  
 Sites diversos (o da própria organização, o do Bloco de 
Esquerda, o do Grupo Parlamentar do Bloco de Esquerda e o da 
zona do Flickr do partido) 
o Conteúdos sobre Gostos e Interesses: 
 Zona onde aparecem algumas das páginas que apreciam 
(Wikileaks, Time Out Lisboa, JL - Jornal de Letras, Artes e 
Ideias, Le Monde Diplomatique - ed. portuguesa, Miguel Portas, 
Jornal de Notícias, Antena 3, Expresso, ionline, Agência Lusa, 
CANAL Q, Jornal Metro, SÁBADO, Correio da Manhã, A BOLA, 
SIC Notícias, Revista Visão, RFM, Rádio Comercial, Semanário 
SOL, TSF - Rádio Notícias, Público, RTP2, AMI - Assistência 
Médica Internacional, Francisco Louça) 
o Zona visível para todos os utilizadores 
 
 TV Esquerda 
o Zona com vários vídeos de iniciativas do Bloco de Esquerda, de temas 
diversos, reportagens e documentários.  
o Tem por base uma aplicação desenvolvida para Facebook 
o Zona visível para todos os utilizadores 
 
 
 Fotos:  
o Apresenta um conjunto de álbuns de fotografias e vídeos relativos a 
várias iniciativas do Bloco de Esquerda e de outras entidades 
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o Na consulta efectuada, estavam publicados sete álbuns: 
 Fotos de Mural, relativas a fotografias que são publicadas na 
zona de Mural (57 fotos) 
 Fotos de Perfil, relativas às fotografias colocadas para imagem 
da página de perfil (uma foto) 
 Solidariedade para com o povo Egípcio/Vigília em Lisboa (sete 
fotos) 
 Murais - paredes e muros de cidades pintadas com palavras de 
ordem (17 fotos) 
 Greve Geral (156 fotos) 
 Propaganda 2010 (16 fotos) 
 Grupo de Amigos do Bloco de Esquerda no Facebook (1 foto) 
o Na opção de vídeos, aparecem dois vídeos, publicados há cerca de 6 
meses atrás 
o Zona visível para todos os utilizadores 
 
 Propaganda  
o Zona com imagens que possuem as mensagens do Bloco de Esquerda  
o Cada imagem tem um link para a página do Flickr do Bloco de 
Esquerda  
o Zona visível para todos os utilizadores 
 
 Notas: 
o Zona onde se podem ver as notas publicadas pelo administrador da 
página, mas também as notas sobre a organização referida na página 
(neste caso, esquerda.net) publicadas por outros: 
 Notas da esquerda.net: 6 notas publicadas (entre 30 de Outubro 
de 2010 e 22 de Fevereiro de 2011)  
 Notas sobre o próprio: uma nota publicada 
o Zona visível para todos os utilizadores 
o Conteúdo total de cada nota: todos os utilizadores podem ver  
o Gostar de alguma nota ou fazer comentários: opção visível, mas só o 
pode fazer quem estiver registado 
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 Vídeo: 
o Aparece a mesma zona acedida na opção Vídeos, do menu de Fotos  
o Zona visível para todos os utilizadores 
 
 Eventos: 
o Zona onde se podem ver listados os Eventos Futuros (um evento 
previsto) 
o Fica também visível um submenu com eventos anteriores que, ao 
seleccionar, apresenta os eventos passados do partido: 
 Dois eventos no passado: Sessão Pública com Miguel Portas, a 
4 de Fevereiro de 2011; Greve Geral em Directo, a 24 de 
Novembro 2010  




o Zona sem conteúdos disponíveis à data da consulta 
 
 Ligações: 
o Zona que agrega publicações feitas com links/ligações ao site da 
organização, do YoutTube, etc. 
o Zona visível para todos os utilizadores e respectivos links também 
o Gostar de algum link ou fazer comentários: opção visível, mas só o 
pode fazer quem estiver registado 
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APÊNDICE 11 | Tabela com registos diários do nº de Fãs, Publicações, 
Reacções e subdivisão em Likes e Comentários Escritos, das páginas 
analisadas de Facebook (entre 17 de Maio e 5 de Junho)  
 
Cavaco Passos Portas Louçã PS-Sede PSD BE* ESQ.NET
17-Mai Nº de fãs 86.754 41.387 28.197 17.070 2.882 9.702 3.686 2.322
Nº de publicações 1 0 4 5 7 2 0 15
Nº de reacções 827 NA 789 351 173 108 NA 106
Nº de reacções/fãs 0,95% NA 2,80% 2,06% 6,00% 1,11% NA 4,57%
Nº de gostos 584 NA 678 292 126 96 NA 96
Nº gostos/pub. (média) 584 NA 170 58 18 48 NA 6
Nº gostos/fãs 0,67% NA 2,40% 1,71% 4,37% 0,99% NA 4,13%
Nº de comentários 243 NA 111 59 47 12 NA 10
Nº com./pub (média) 243 NA 28 12 7 6 NA 1
Nº com/fãs 0,28% NA 0,39% 0,35% 1,63% 0,12% NA 0,43%
18-Mai Nº de fãs 87.345 41.978 28.567 17.139 2.941 9.768 3.687 2.369
Nº de publicações 0 1 6 3 3 4 0 13
Nº de reacções NA 577 1.277 456 71 291 NA 114
Nº de reacções/fãs NA 1,37% 4,47% 2,66% 2,41% 2,98% NA 4,81%
Nº de gostos NA 403 1.102 384 47 267 NA 103
Nº gostos/pub. (média) NA 403 184 128 16 67 NA 8
Nº gostos/fãs NA 0,96% 3,86% 2,24% 1,60% 2,73% NA 4,35%
Nº de comentários NA 174 175 72 24 24 NA 11
Nº com./pub (média) NA 174 29 24 8 6 NA 1
Nº com/fãs NA 0,41% 0,61% 0,42% 0,82% 0,25% NA 0,46%
19-Mai Nº de fãs 88.059 42.466 28.770 17.201 3.002 9.829 3.677 2.406
Nº de publicações 0 0 7 5 1 3 0 24
Nº de reacções NA NA 882 297 21 126 NA 181
Nº de reacções/fãs NA NA 3,07% 1,73% 0,70% 1,28% NA 7,52%
Nº de gostos NA NA 642 263 19 108 NA 172
Nº gostos/pub. (média) NA NA 92 53 19 36 NA 7
Nº gostos/fãs NA NA 2,23% 1,53% 0,63% 1,10% NA 7,15%
Nº de comentários NA NA 240 34 2 18 NA 9
Nº com./pub (média) NA NA 34 7 2 6 NA 0
Nº com/fãs NA NA 0,83% 0,20% 0,07% 0,18% NA 0,37%
20-Mai Nº de fãs 88.360 42.955 29.021 17.277 3.035 9.912 3.714 2.451
Nº de publicações 1 0 5 1 6 2 0 9
Nº de reacções 783 NA 794 140 144 311 NA 45
Nº de reacções/fãs 0,89% NA 2,74% 0,81% 4,74% 3,14% NA 1,84%
Nº de gostos 597 NA 640 97 131 211 NA 44
Nº gostos/pub. (média) 597 NA 128 97 22 106 NA 5
Nº gostos/fãs 0,68% NA 2,21% 0,56% 4,32% 2,13% NA 1,80%
Nº de comentários 186 NA 154 43 13 100 NA 1
Nº com./pub (média) 186 NA 31 43 2 50 NA 0
Nº com/fãs 0,21% NA 0,53% 0,25% 0,43% 1,01% NA 0,04%
21-Mai Nº de fãs 88.577 43.325 29.256 17.330 3.104 9.959 3.714 2.462
Nº de publicações 0 1 9 8 60 3 0 19
Nº de reacções NA 1.206 1.699 393 1.115 315 NA 161
Nº de reacções/fãs NA 2,78% 5,81% 2,27% 35,92% 3,16% NA 6,54%
Nº de gostos NA 882 1.493 326 1.024 278 NA 153
Nº gostos/pub. (média) NA 882 166 41 17 93 NA 8
Nº gostos/fãs NA 2,04% 5,10% 1,88% 32,99% 2,79% NA 6,21%
Nº de comentários NA 324 206 67 91 37 NA 8
Nº com./pub (média) NA 324 23 8 2 12 NA 0
Nº com/fãs NA 0,75% 0,70% 0,39% 2,93% 0,37% NA 0,32%
22-Mai Nº de fãs 88.902 43.853 29.807 17.437 3.244 10.090 3.723 2.479
Nº de publicações 0 0 4 6 93 3 0 8
Nº de reacções NA NA 996 401 1.402 179 NA 69
Nº de reacções/fãs NA NA 3,34% 2,30% 43,22% 1,77% NA 2,78%
Nº de gostos NA NA 767 335 1.311 163 NA 62
Nº gostos/pub. (média) NA NA 192 56 14 54 NA 8
Nº gostos/fãs NA NA 2,57% 1,92% 40,41% 1,62% NA 2,50%
Nº de comentários NA NA 229 66 91 16 NA 7
Nº com./pub (média) NA NA 57 11 1 5 NA 1
Nº com/fãs NA NA 0,19% 0,06% 0,03% 0,05% NA 0,04%
* página de Grupo  
Fonte: elaboração própria (2011) 
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Cavaco Passos Portas Louçã PS-Sede PSD BE* ESQ.NET
23-Mai Nº de fãs 89.096 44.122 30.009 17.492 3.327 10.172 3.704 2.487
Nº de publicações 1 0 5 1 111 2 0 6
Nº de reacções 733 NA 983 46 1.282 151 NA 64
Nº de reacções/fãs 0,82% NA 3,28% 0,26% 38,53% 1,48% NA 2,57%
Nº de gostos 596 NA 847 37 1.210 134 NA 59
Nº gostos/pub. (média) 596 NA 169 37 11 67 NA 10
Nº gostos/fãs 0,67% NA 2,82% 0,21% 36,37% 1,32% NA 2,37%
Nº de comentários 137 NA 136 9 72 17 NA 5
Nº com./pub (média) 137 NA 27 9 1 9 NA 1
Nº com/fãs 0,15% NA 0,09% 0,05% 0,02% 0,08% NA 0,03%
24-Mai Nº de fãs 89.245 44.414 30.279 17.541 3.408 10.260 3.736 2.494
Nº de publicações 0 0 7 2 76 2 0 7
Nº de reacções NA NA 984 148 1.130 159 NA 68
Nº de reacções/fãs NA NA 3,25% 0,84% 33,16% 1,55% NA 2,73%
Nº de gostos NA NA 896 120 1.040 141 NA 62
Nº gostos/pub. (média) NA NA 128 60 14 71 NA 9
Nº gostos/fãs NA NA 2,96% 0,68% 30,52% 1,37% NA 2,49%
Nº de comentários NA NA 88 28 90 18 NA 6
Nº com./pub (média) NA NA 13 14 1 9 NA 1
Nº com/fãs NA NA 0,04% 0,08% 0,03% 0,09% NA 0,03%
25-Mai Nº de fãs 89.407 44.712 30.558 17.618 3.479 10.334 3.716 2.498
Nº de publicações 0 1 9 0 17 2 0 1
Nº de reacções NA 677 1.594 NA 263 166 NA 7
Nº de reacções/fãs NA 1,51% 5,22% NA 7,56% 1,61% NA 0,28%
Nº de gostos 0 558 1.422 0 249 151 0 7
Nº gostos/pub. (média) NA 558 158 NA 15 76 NA 7
Nº gostos/fãs NA 1,25% 4,65% NA 7,16% 1,46% NA 0,28%
Nº de comentários 0 119 172 0 14 15 0 0
Nº com./pub (média) NA 119 19 NA 1 8 NA 0
Nº com/fãs NA 0,27% 0,06% NA 0,02% 0,07% NA 0,00%
26-Mai Nº de fãs 89.603 44.995 30.761 17.666 3.527 10.415 3.747 2.503
Nº de publicações 0 0 3 1 53 6 0 1
Nº de reacções NA NA 1.066 91 858 365 NA 9
Nº de reacções/fãs NA NA 3,47% 0,52% 24,33% 3,50% NA 0,36%
Nº de gostos NA NA 908 72 789 311 NA 8
Nº gostos/pub. (média) NA NA 303 72 15 52 NA 8
Nº gostos/fãs NA NA 2,95% 0,41% 22,37% 2,99% NA 0,32%
Nº de comentários NA NA 158 19 69 54 NA 1
Nº com./pub (média) NA NA 53 19 1 9 NA 1
Nº com/fãs NA NA 0,17% 0,11% 0,04% 0,09% NA 0,04%
27-Mai Nº de fãs 89.866 45.267 31.024 17.742 3.579 10.491 3.749 2.514
Nº de publicações 0 0 5 2 68 4 0 7
Nº de reacções NA NA 974 150 1.122 235 NA 57
Nº de reacções/fãs NA NA 3,14% 0,85% 31,35% 2,24% NA 2,27%
Nº de gostos NA NA 796 113 1.047 211 NA 54
Nº gostos/pub. (média) NA NA 159 57 15 53 NA 8
Nº gostos/fãs NA NA 2,57% 0,64% 29,25% 2,01% NA 2,15%
Nº de comentários NA NA 178 37 75 24 NA 3
Nº com./pub (média) NA NA 36 19 1 6 NA 0
Nº com/fãs NA NA 0,11% 0,10% 0,03% 0,06% NA 0,02%
28-Mai Nº de fãs 90.046 45.474 31.197 17.795 3.627 10.566 3.750 2.530
Nº de publicações 0 0 5 0 38 2 0 4
Nº de reacções NA NA 724 NA 719 158 NA 54
Nº de reacções/fãs NA NA 2,32% NA 19,82% 1,50% NA 2,13%
Nº de gostos NA NA 621 NA 669 134 NA 52
Nº gostos/pub. (média) NA NA 124 NA 18 67 NA 13
Nº gostos/fãs NA NA 1,99% NA 18,44% 1,27% NA 2,06%
Nº de comentários NA NA 103 NA 50 24 NA 2
Nº com./pub (média) NA NA 21 NA 1 12 NA 1
Nº com/fãs NA NA 0,07% NA 0,04% 0,11% NA 0,02%
* página de Grupo  
Fonte: elaboração própria (2011) 
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Cavaco Passos Portas Louçã PS-Sede PSD BE* ESQ.NET
29-Mai Nº de fãs 90.171 45.684 31.378 17.841 3.693 10.646 3.758 2.535
Nº de publicações 0 0 3 2 63 3 0 3
Nº de reacções NA NA 513 144 1.135 351 NA NA
Nº de reacções/fãs NA NA 1,63% 0,81% 30,73% 3,30% NA NA
Nº de gostos NA NA 473 130 1.059 310 NA 20
Nº gostos/pub. (média) NA NA 158 65 17 103 NA 7
Nº gostos/fãs NA NA 1,51% 0,73% 28,68% 2,91% NA 0,79%
Nº de comentários NA NA 40 14 76 41 NA 0
Nº com./pub (média) NA NA 13 7 1 14 NA 0
Nº com/fãs NA NA 0,04% 0,04% 0,03% 0,13% NA 0,00%
30-Mai Nº de fãs 90.549 46.036 31.675 17.902 3.763 10.774 3.764 2.540
Nº de publicações 0 1 8 1 77 1 0 7
Nº de reacções NA 1.063 1.299 70 964 85 NA 62
Nº de reacções/fãs NA 2,31% 4,10% 0,39% 25,62% 0,79% NA 2,44%
Nº de gostos NA 815 1.140 54 934 75 NA 60
Nº gostos/pub. (média) NA 815 143 54 12 75 NA 9
Nº gostos/fãs NA 1,77% 3,60% 0,30% 24,82% 0,70% NA 2,36%
Nº de comentários NA 248 159 16 30 10 NA 2
Nº com./pub (média) NA 248 20 16 0 10 NA 0
Nº com/fãs NA 0,54% 0,06% 0,09% 0,01% 0,09% NA 0,01%
31-Mai Nº de fãs 91.061 46.543 31.867 17.997 3.892 10.901 3.768 2.560
Nº de publicações 1 0 0 2 38 1 0 3
Nº de reacções 965 NA NA 115 552 86 NA 17
Nº de reacções/fãs 1,06% NA NA 0,64% 14,18% 0,79% NA 0,66%
Nº de gostos 665 NA NA 90 516 75 NA 16
Nº gostos/pub. (média) 665 NA NA 45 14 75 NA 5
Nº gostos/fãs 0,73% NA NA 0,50% 13,26% 0,69% NA 0,63%
Nº de comentários 300 NA NA 25 36 11 NA 1
Nº com./pub (média) 300 NA NA 13 1 11 NA 0
Nº com/fãs 0,33% NA NA 0,07% 0,02% 0,10% NA 0,01%
01-Jun Nº de fãs 91.678 47.122 32.010 18.034 3.922 10.987 3.770 2.573
Nº de publicações 0 1 12 4 47 3 0 10
Nº de reacções NA 1.303 1.654 341 604 275 NA 69
Nº de reacções/fãs NA 2,77% 5,17% 1,89% 15,40% 2,50% NA 2,68%
Nº de gostos NA 1.022 1.484 249 564 241 NA 66
Nº gostos/pub. (média) NA 1.022 124 62 12 80 NA 7
Nº gostos/fãs NA 2,17% 4,64% 1,38% 14,38% 2,19% NA 2,57%
Nº de comentários NA 281 170 92 40 34 NA 3
Nº com./pub (média) NA 281 14 23 1 11 NA 0
Nº com/fãs NA 0,60% 0,04% 0,13% 0,02% 0,10% NA 0,01%
02-Jun Nº de fãs 92.211 47.987 32.156 18.106 4.002 11.034 3.772 2.578
Nº de publicações 0 1 9 1 51 2 0 5
Nº de reacções NA 1.274 1.357 70 747 178 NA 54
Nº de reacções/fãs NA 2,65% 4,22% 0,39% 18,67% 1,61% NA 2,09%
Nº de gostos NA 1.006 1.204 56 696 159 NA 53
Nº gostos/pub. (média) NA 1.006 134 56 14 80 NA 11
Nº gostos/fãs NA 2,10% 3,74% 0,31% 17,39% 1,44% NA 2,06%
Nº de comentários NA 268 153 14 51 19 NA 1
Nº com./pub (média) NA 268 17 14 1 10 NA 0
Nº com/fãs NA 0,56% 0,05% 0,08% 0,02% 0,09% NA 0,01%
03-Jun Nº de fãs 92.805 48.463 32.706 18.189 4.101 11.321 3.773 2.581
Nº de publicações 0 1 8 0 46 4 0 1
Nº de reacções NA 1.889 2.228 NA 1.343 313 NA 27
Nº de reacções/fãs NA 3,90% 6,81% NA 32,75% 2,76% NA 1,05%
Nº de gostos NA 1.203 1.915 NA 1.181 275 NA 20
Nº gostos/pub. (média) NA 1.203 239 NA 26 69 NA 20
Nº gostos/fãs NA 2,48% 5,86% NA 28,80% 2,43% NA 0,77%
Nº de comentários NA 686 313 NA 162 38 NA 7
Nº com./pub (média) NA 686 39 NA 4 10 NA 7
Nº com/fãs NA 1,42% 0,12% NA 0,09% 0,08% NA 0,27%
04-Jun Nº de fãs 93.134 48.951 33.101 18.201 4.178 11.465 3.775 2.586
Nº de publicações 1 0 0 1 0 0 0 2
Nº de reacções 1.532 NA NA 222 NA NA NA 23
Nº de reacções/fãs 1,64% NA NA 1,22% NA NA NA 0,89%
Nº de gostos 1.027 NA NA 197 NA NA NA 20
Nº gostos/pub. (média) 1.027 NA NA 197 NA NA NA 10
Nº gostos/fãs 1,10% NA NA 1,08% NA NA NA 0,77%
Nº de comentários 505 NA NA 25 NA NA NA 3
Nº com./pub (média) 505 NA NA 25 NA NA NA 2
Nº com/fãs 0,54% NA NA 0,14% NA NA NA 0,06%
05-Jun Nº de fãs 93.593 49.098 33.380 18.235 4.182 11.542 3.779 2.587
Nº de publicações 0 0 5 3 0 2 0 3
Nº de reacções NA NA 2.014 596 NA 733 NA 38
Nº de reacções/fãs NA NA 6,03% 3,27% NA 6,35% NA 1,47%
Nº de gostos NA NA 1.614 480 NA 602 NA 35
Nº gostos/pub. (média) NA NA 323 160 NA 301 NA 12
Nº gostos/fãs NA NA 4,84% 2,63% NA 5,22% NA 1,35%
Nº de comentários NA NA 400 116 NA 131 NA 3
Nº com./pub (média) NA NA 80 39 NA 66 NA 1
Nº com/fãs NA NA 0,24% 0,21% NA 0,57% NA 0,04%
* página de Grupo  
Fonte: elaboração própria (2011) 
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APÊNDICE 12 | Tabela com registos diários do nº de seguidores dos perfis 
analisados no Twitter (entre 17 de Maio e 13 de Junho) 
 
Followers
Cavaco Passos CDSPP PS-legisl PSD Bloco PCP
17-Mai 16.355 5.869 2.650 108 3.241 4.725 933
18-Mai 16.383 5.882 2.657 109 3.247 4.731 935
19-Mai 16.403 5.895 2.664 109 3.253 4.737 937
20-Mai 16.446 5.908 2.671 110 3.259 4.743 939
21-Mai 16.489 5.921 2.678 111 3.267 4.745 941
22-Mai 16.529 5.955 2.685 111 3.275 4.747 943
23-Mai 16.562 5.990 2.692 112 3.283 4.749 945
24-Mai 16.606 6.006 2.699 116 3.291 4.755 947
25-Mai 16.638 6.022 2.705 120 3.295 4.764 951
26-Mai 16.647 6.042 2.717 125 3.299 4.773 953
27-Mai 16.705 6.067 2.721 131 3.302 4.777 954
28-Mai 16.729 6.077 2.728 131 3.303 4.780 956
29-Mai 16.753 6.091 2.735 134 3.311 4.783 957
30-Mai 16.775 6.093 2.733 137 3.312 4.781 960
31-Mai 16.810 6.108 2.739 137 3.318 4.790 962
01-Jun 16.822 6.121 2.752 140 3.324 4.791 962
02-Jun 16.850 6.133 2.763 141 3.330 4.793 962
03-Jun 16.886 6.145 2.774 142 3.343 4.795 962
04-Jun 16.912 6.192 2.785 143 3.356 4.805 965
05-Jun 16.931 6.240 2.796 144 3.369 4.814 968
06-Jun 17.000 6.267 2.807 145 3.382 4.823 971
07-Jun 17.036 6.285 2.817 143 3.390 4.827 973
08-Jun 17.045 6.304 2.819 143 3.396 4.828 973
09-Jun 17.073 6.323 2.822 143 3.402 4.829 974
10-Jun 17.097 6.342 2.825 143 3.408 4.830 975
11-Jun 17.137 6.361 2.828 143 3.414 4.835 976
12-Jun 17.169 6.380 2.831 143 3.417 4.842 977
13-Jun 17.197 6.399 2.834 143 3.419 4.849 978
Fonte: elaboração própria (2011) 
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APÊNDICE 13 | Tabela com registos diários do nº de seguidos dos perfis 
analisados no Twitter (entre 17 de Maio e 13 de Junho) 
 
Following
Cavaco Passos CDSPP PS-legisl PSD Bloco PCP
17-Mai 8.090 3.342 232 543 1.163 199 1
18-Mai 8.090 3.342 232 547 1.163 199 1
19-Mai 8.090 3.342 232 551 1.163 199 1
20-Mai 8.090 3.342 232 554 1.163 199 1
21-Mai 8.090 3.342 232 557 1.163 198 1
22-Mai 8.091 3.342 232 561 1.163 199 1
23-Mai 8.091 3.342 232 564 1.163 198 1
24-Mai 8.091 3.342 232 575 1.163 198 1
25-Mai 8.090 3.342 232 586 1.163 198 1
26-Mai 8.090 3.342 232 586 1.163 198 1
27-Mai 8.090 3.342 232 586 1.163 198 1
28-Mai 8.088 3.342 232 586 1.163 198 1
29-Mai 8.088 3.343 232 586 1.163 198 1
30-Mai 8.087 3.343 232 586 1.163 198 1
31-Mai 8.087 3.343 232 587 1.163 198 1
01-Jun 8.087 3.343 231 585 1.163 198 1
02-Jun 8.087 3.343 231 586 1.163 198 1
03-Jun 8.088 3.343 231 587 1.163 198 1
04-Jun 8.088 3.343 231 588 1.163 198 1
05-Jun 8.087 3.342 231 589 1.163 198 1
06-Jun 8.084 3.342 231 590 1.163 198 1
07-Jun 8.084 3.341 231 590 1.162 198 1
08-Jun 8.084 3.341 231 588 1.162 198 1
09-Jun 8.084 3.341 231 588 1.162 198 1
10-Jun 8.083 3.341 231 588 1.162 198 1
11-Jun 8.082 3.341 231 588 1.162 198 1
12-Jun 8.081 3.341 231 588 1.162 198 1
13-Jun 8.081 3.341 231 588 1.162 198 1
 Fonte: elaboração própria (2011) 
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APÊNDICE 14 | Tabela com registos diários do nº de tweets dos perfis 
analisados no Twitter (entre 17 de Maio e 13 de Junho) 
 
Tweets
Cavaco Passos CDSPP PS-legisl PSD Bloco PCP
17-Mai 1 0 0 NA 3 16 0
18-Mai 1 2 0 NA 4 8 0
19-Mai 2 2 18 NA 5 21 0
20-Mai 1 0 0 NA 2 7 0
21-Mai 0 1 4 34 4 15 0
22-Mai 1 0 2 32 5 6 0
23-Mai 2 2 7 42 2 6 0
24-Mai 3 7 22 15 7 5 0
25-Mai 1 3 15 3 3 1 0
26-Mai 1 2 15 10 6 2 0
27-Mai 0 3 26 5 6 3 0
28-Mai 1 0 15 2 5 3 0
29-Mai 0 3 14 3 2 2 0
30-Mai 3 3 8 6 1 5 0
31-Mai 2 3 8 3 2 3 0
01-Jun 1 7 0 2 5 8 0
02-Jun 2 3 0 3 6 3 0
03-Jun 1 3 0 6 15 4 0
04-Jun 1 0 0 0 0 4 0
05-Jun 1 0 7 1 2 2 0
06-Jun 3 0 0 0 0 7 0
07-Jun 2 1 0 0 0 5 0
08-Jun 2 0 8 0 0 8 0
09-Jun 1 0 0 0 0 10 0
10-Jun 9 0 13 0 0 7 0
11-Jun 0 0 0 0 0 8 0
12-Jun 0 0 0 0 0 5 0
13-Jun 0 0 0 0 0 6 0
Total 42 45 182 167 85 180 0  
Fonte: elaboração própria (2011) 
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APÊNDICE 15 | Tabela com registos diários do sentimento expresso nas 
referências feitas no Twitter aos cinco candidatos às legislativas de 2011 entre 




José Sócrates Passos Coelho Paulo Portas Francisco Louçã Jerónimo Sousa
30-04-2011 Global 55,00% 23,80% 13,20% 6,00% 2,00%
349 Tweets 192 83 46 21 7
tweets Negativo 34,00% 65 20,00% 17 24,00% 11 24,00% 5 71,00% 5
Neutro 57,00% 109 60,00% 50 69,00% 32 62,00% 13 29,00% 2
Positivo 9,00% 17 20,00% 17 7,00% 3 14,00% 3 0,00% 0
01-05-2011 Global 49,60% 34,10% 12,10% 1,80% 2,40%
496 Tweets 246 169 60 9 12
tweets Negativo 38,00% 93 30,00% 51 27,00% 16 11,00% 1 25,00% 3
Neutro 49,00% 121 54,00% 91 31,00% 19 89,00% 8 75,00% 9
Positivo 13,00% 32 16,00% 27 42,00% 25 0,00% 0 0,00% 0
02-05-2011 Global 62,20% 25,20% 5,50% 1,90% 5,20%
365 Tweets 227 92 20 7 19
tweets Negativo 47,00% 107 39,00% 36 35,00% 7 14,00% 1 26,00% 5
Neutro 38,00% 86 50,00% 46 45,00% 9 43,00% 3 53,00% 10
Positivo 15,00% 34 11,00% 10 20,00% 4 43,00% 3 21,00% 4
03-05-2011 Global 55,50% 14,00% 22,50% 3,26% 4,70%
737 Tweets 409 103 166 24 35
tweets Negativo 25,00% 102 40,00% 41 23,00% 38 8,00% 2 20,00% 7
Neutro 64,00% 262 57,00% 59 55,00% 91 92,00% 22 49,00% 17
Positivo 11,00% 45 3,00% 3 22,00% 37 0,00% 0 31,00% 11
04-05-2011 Global 83,90% 9,80% 2,40% 3,90% 0,06%
1629 Tweets 1366 160 39 63 1
tweets Negativo 34,00% 464 32,00% 51 10,00% 4 44,00% 28 0,00% 0
Neutro 50,00% 683 40,00% 64 36,00% 14 53,00% 33 100,00% 1
Positivo 16,00% 219 28,00% 45 54,00% 21 3,00% 2 0,00% 0
05-05-2011 Global 46,70% 44,20% 7,40% 0,40% 1,30%
1255 Tweets 586 555 93 5 16
tweets Negativo 38,00% 223 28,00% 155 19,00% 18 20,00% 1 31,00% 5
Neutro 50,00% 293 61,00% 339 68,00% 63 60,00% 3 63,00% 10
Positivo 12,00% 70 11,00% 61 13,00% 12 20,00% 1 6,00% 1
06-05-2011 Global 81,10% 6,80% 7,30% 1,30% 3,50%
630 Tweets 511 43 46 8 22
tweets Negativo 34,00% 174 30,00% 13 4,00% 2 13,00% 1 9,00% 2
Debate Neutro 52,00% 266 63,00% 27 79,00% 36 87,00% 7 86,00% 19
Jerónimo-Portas Positivo 14,00% 72 7,00% 3 17,00% 8 0,00% 0 5,00% 1
07-05-2011 Global 42,50% 14,10% 31,80% 7,00% 4,60%
1122 Tweets 477 158 357 78 52
tweets Negativo 35,00% 167 29,00% 46 28,00% 100 23,00% 18 31,00% 16
Neutro 51,00% 243 56,00% 88 58,00% 207 65,00% 51 63,00% 33
Positivo 14,00% 67 15,00% 24 14,00% 50 12,00% 9 6,00% 3
08-05-2011 Global 44,20% 29,86% 6,09% 17,68% 2,16%
509 Tweets 225 152 31 90 11
tweets Negativo 28,00% 63 16,00% 24 32,00% 10 20,00% 18 55,00% 6
Neutro 64,00% 144 74,00% 112 58,00% 18 73,00% 66 45,00% 5
Positivo 8,00% 18 10,00% 15 10,00% 3 7,00% 6 0,00% 0
09-05-2011 Global 62,60% 18,80% 14,60% 2,80% 1,20%
500 Tweets 313 94 73 14 6
tweets Negativo 35,00% 110 11,00% 10 18,00% 13 14,00% 2 50,00% 3
Debate Neutro 56,00% 175 83,00% 78 74,00% 54 86,00% 12 50,00% 3
Sócrates-Portas Positivo 9,00% 28 6,00% 6 8,00% 6 0,00% 0 0,00% 0
10-05-2011 Global 53,50% 7,30% 33,80% 3,40% 1,90%
1799 Tweets 963 131 608 62 35
tweets Negativo 33,00% 318 16,00% 21 24,00% 146 53,00% 33 29,00% 10
Debate Neutro 58,00% 559 71,00% 93 63,00% 383 47,00% 29 71,00% 25
Jerónimo-Passos C. Positivo 9,00% 87 13,00% 17 13,00% 79 0,00% 0 0,00% 0
11-05-2011 Global 46,70% 32,70% 13,20% 2,19% 5,20%
1050 Tweets 490 343 139 23 55
tweets Negativo 31,00% 152 21,00% 72 41,00% 57 22,00% 5 16,00% 9
Debate Neutro 58,00% 284 63,00% 216 55,00% 76 65,00% 15 71,00% 39
Louçã-Sócrates Positivo 11,00% 54 16,00% 55 4,00% 6 13,00% 3 13,00% 7  
Fonte: elaboração própria (2011), com dados do Twitómetro 
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José Sócrates Passos Coelho Paulo Portas Francisco Louçã Jerónimo Sousa
12-05-2011 Global 55,40% 8,70% 7,30% 27,30% 1,20%
1766 Tweets 979 154 129 483 21
tweets Negativo 37,00% 362 29,00% 45 19,00% 25 35,00% 169 43,00% 9
Debate Neutro 51,00% 499 59,00% 91 77,00% 99 55,00% 266 57,00% 12
Louçã-Jerónimo Positivo 12,00% 117 12,00% 18 4,00% 5 10,00% 48 0,00% 0
13-05-2011 Global 44,20% 15,80% 8,50% 26,40% 5,00%
575 Tweets 254 91 49 152 29
tweets Negativo 41,00% 104 21,00% 19 27,00% 13 20,00% 30 34,00% 10
Debate Neutro 55,00% 140 65,00% 59 67,00% 33 73,00% 111 59,00% 17
Passos C.-Portas Positivo 4,00% 10 14,00% 13 6,00% 3 7,00% 11 7,00% 2
14-05-2011 Global 22,30% 32,40% 41,40% 1,80% 2,00%
1338 Tweets 299 434 554 24 27
tweets Negativo 36,00% 108 25,00% 109 25,00% 139 21,00% 5 11,00% 3
Neutro 50,00% 150 65,00% 282 62,00% 343 75,00% 18 89,00% 24
Positivo 14,00% 42 10,00% 43 13,00% 72 4,00% 1 0,00% 0
15-05-2011 Global 47,90% 23,00% 20,60% 2,70% 5,90%
374 Tweets 179 86 77 10 22
tweets Negativo 44,00% 79 24,00% 21 17,00% 13 0,00% 0 32,00% 7
Neutro 50,00% 90 66,00% 57 77,00% 59 90,00% 9 68,00% 15
Positivo 6,00% 11 10,00% 9 6,00% 5 10,00% 1 0,00% 0
16-05-2011 Global 23,90% 51,50% 15,50% 4,20% 4,90%
452 Tweets 108 233 70 19 22
tweets Negativo 33,00% 36 18,00% 42 19,00% 13 16,00% 3 9,00% 2
Debate Neutro 57,00% 62 70,00% 163 72,00% 50 37,00% 7 46,00% 10
Sócrates-Jerónimo Positivo 10,00% 11 12,00% 28 9,00% 6 47,00% 9 45,00% 10
17-05-2011 Global 55,00% 24,70% 7,00% 5,90% 7,40%
542 Tweets 298 134 38 32 40
tweets Negativo 27,00% 80 0,2 27 0,16 6 0,13 4 0,13 5
Debate Neutro 65,00% 194 0,73 98 0,68 26 0,84 27 0,74 30
Passos C.-Louçã Positivo 8,00% 24 0,07 9 0,16 6 0,03 1 0,13 5
18-05-2011 Global 31,50% 37,20% 9,60% 18,60% 3,10%
1022 Tweets 322 380 98 190 32
tweets Negativo 41,00% 132 32,00% 122 28,00% 27 34,00% 65 13,00% 4
Neutro 45,00% 145 55,00% 209 49,00% 48 52,00% 99 78,00% 25
Positivo 14,00% 45 13,00% 49 23,00% 23 14,00% 27 9,00% 3
19-05-2011 Global 56,90% 25,30% 12,40% 2,70% 2,70%
768 Tweets 437 194 95 21 21
tweets Negativo 31,00% 135 19,00% 37 12,00% 11 14,00% 3 5,00% 1
Debate Neutro 56,00% 245 72,00% 140 69,00% 66 86,00% 18 62,00% 13
Louçã-Portas Positivo 13,00% 57 9,00% 17 19,00% 18 0,00% 0 33,00% 7
20-05-2011 Global 31,40% 18,90% 27,60% 19,30% 2,80%
1004 Tweets 315 190 277 194 28
tweets Negativo 31,00% 98 31,00% 59 31,00% 86 27,00% 52 0,00% 0
Debate Neutro 56,00% 176 57,00% 108 58,00% 161 65,00% 126 100,00% 28
Sócrates-Passos C. Positivo 13,00% 41 12,00% 23 11,00% 30 8,00% 16 0,00% 0
21-05-2011 Global 57,40% 35,00% 5,50% 1,60% 0,50%
3804 Tweets 2183 1333 210 59 19
tweets Negativo 36,00% 786 30,00% 400 22,00% 46 7,00% 4 16,00% 3
Início oficial Neutro 50,00% 1092 56,00% 746 49,00% 103 62,00% 37 79,00% 15
da Campanha Eleit. Positivo 14,00% 306 14,00% 187 29,00% 61 31,00% 18 5,00% 1
22-05-2011 Global 45,60% 26,60% 16,80% 8,40% 2,60%
957 Tweets 436 255 161 80 25
tweets Negativo 25,00% 109 33,00% 84 14,00% 23 10,00% 8 4,00% 1
Neutro 58,00% 253 52,00% 133 63,00% 101 79,00% 63 80,00% 20
Positivo 17,00% 74 15,00% 38 23,00% 37 11,00% 9 16,00% 4
23-05-2011 Global 50,90% 22,20% 20,20% 3,60% 3,00%
954 Tweets 486 212 193 34 29
tweets Negativo 28,00% 136 24,00% 51 27,00% 52 15,00% 5 21,00% 6
Neutro 59,00% 287 63,00% 134 60,00% 116 73,00% 25 55,00% 16
Positivo 13,00% 63 13,00% 28 13,00% 25 12,00% 4 24,00% 7
24-05-2011 Global 55,00% 23,50% 13,60% 5,10% 2,80%
955 Tweets 525 224 130 49 27
tweets Negativo 28,00% 147 25,00% 56 26,00% 34 18,00% 9 11,00% 3
Neutro 57,00% 299 67,00% 150 61,00% 79 55,00% 27 74,00% 20
Positivo 15,00% 79 8,00% 18 13,00% 17 27,00% 13 15,00% 4
25-05-2011 Global 39,80% 21,70% 26,30% 8,30% 4,00%
882 Tweets 351 191 232 73 35
tweets Negativo 30,00% 105 20,00% 38 26,00% 60 16,00% 12 31,00% 11
Neutro 53,00% 186 64,00% 122 58,00% 135 76,00% 55 63,00% 22
Positivo 17,00% 60 16,00% 31 16,00% 37 8,00% 6 6,00% 2
26-05-2011 Global 34,80% 45,80% 10,50% 4,50% 4,40%
1200 Tweets 417 550 126 54 53
tweets Negativo 35,00% 146 32,00% 176 29,00% 37 24,00% 13 13,00% 7
Neutro 53,00% 221 56,00% 308 58,00% 73 65,00% 35 74,00% 39
Positivo 12,00% 50 12,00% 66 13,00% 16 11,00% 6 13,00% 7  
Fonte: elaboração própria (2011), com dados do Twitómetro 
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José Sócrates Passos Coelho Paulo Portas Francisco Louçã Jerónimo Sousa
27-05-2011 Global 43,60% 32,50% 14,00% 6,00% 3,90%
1389 Tweets 605 452 195 83 54
tweets Negativo 38,00% 230 31,00% 140 34,00% 66 31,00% 26 41,00% 22
Neutro 48,00% 290 57,00% 258 55,00% 107 55,00% 46 50,00% 27
Positivo 14,00% 85 12,00% 54 11,00% 21 14,00% 12 9,00% 5
28-05-2011 Global 50,00% 21,00% 18,90% 5,30% 4,90%
1007 Tweets 504 211 190 53 49
tweets Negativo 27,00% 136 26,00% 55 15,00% 29 23,00% 12 4,00% 2
Neutro 51,00% 257 65,00% 137 64,00% 122 71,00% 38 76,00% 37
Positivo 22,00% 111 9,00% 19 21,00% 40 6,00% 3 20,00% 10
29-05-2011 Global 47,70% 27,40% 15,10% 7,00% 2,70%
1097 Tweets 523 301 166 77 30
tweets Negativo 33,00% 173 26,00% 78 14,00% 23 16,00% 12 27,00% 8
Neutro 51,00% 267 55,00% 166 63,00% 105 65,00% 50 70,00% 21
Positivo 16,00% 84 19,00% 57 23,00% 38 19,00% 15 3,00% 1
30-05-2011 Global 51,20% 21,20% 19,40% 3,60% 4,60%
1100 Tweets 563 233 213 40 51
tweets Negativo 34,00% 191 29,00% 68 17,00% 36 20,00% 8 14,00% 7
Neutro 57,00% 321 61,00% 142 61,00% 130 60,00% 24 64,00% 33
Positivo 9,00% 51 10,00% 23 22,00% 47 20,00% 8 22,00% 11
31-05-2011 Global 49,80% 27,10% 14,00% 6,40% 2,70%
859 Tweets 428 233 120 55 23
tweets Negativo 28,00% 120 22,00% 51 30,00% 36 22,00% 12 9,00% 2
Neutro 63,00% 270 62,00% 144 47,00% 56 62,00% 34 82,00% 19
Positivo 9,00% 39 16,00% 37 23,00% 28 16,00% 9 9,00% 2
01-06-2011 Global 59,80% 17,20% 12,70% 6,90% 3,30%
849 Tweets 508 146 108 59 28
tweets Negativo 32,00% 163 24,00% 35 22,00% 24 17,00% 10 25,00% 7
Neutro 56,00% 284 59,00% 86 62,00% 67 66,00% 39 68,00% 19
Positivo 12,00% 61 17,00% 25 16,00% 17 17,00% 10 7,00% 2
02-06-2011 Global 54,20% 20,30% 19,40% 5,00% 1,10%
947 Tweets 513 192 184 48 10
tweets Negativo 28,00% 144 26,00% 50 27,00% 50 19,00% 9 0,00% 0
Neutro 57,00% 292 60,00% 115 56,00% 103 64,00% 31 100,00% 10
Positivo 15,00% 77 14,00% 27 17,00% 31 17,00% 8 0,00% 0
03-06-2011 Global 57,40% 21,00% 14,90% 5,00% 1,60%
975 Tweets 560 205 145 49 16
tweets Negativo 28,00% 157 23,00% 47 20,00% 29 47,00% 23 25,00% 4
Neutro 57,00% 319 63,00% 129 61,00% 88 47,00% 23 69,00% 11
Positivo 15,00% 84 14,00% 29 19,00% 28 6,00% 3 6,00% 1  
Fonte: elaboração própria (2011), com dados do Twitómetro 
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ANEXOS 
 
ANEXO 1 | Siglas e significados 
ARPA Advanced Research Projects Agency 
ARPAnet Nome utilizado para referir a primeira versão da Internet, 
desenvolvida pela ARPA 
B2B Business to Business/ Empresa para Empresa 
B2C Business to Consumer/ Empresa para Consumidor 
B2E Business to Employee/ Empresas para Funcionários 
Banda Larga Conceito associado a serviços ou ligações que permitem veicular, a 
grande velocidade, quantidades consideráveis de informação, em 
débitos superiores a 128 kbps no sentido ascendente. 
Bebo Rede social criada em 2005 e mais popular em países de língua 
inglesa.  
Case studies Estudos de caso 
CERN Centre Européen pour la Recherche Nucleaire 
Chat Conversação; terminologia usada para nomear aplicações 
informáticas de conversação em tempo real.  
CMC Computer-Mediated Communication/ Comunicação mediada por 
computador 
CMS Computer-Mediated Spaces/ Espaços mediados por computador 
CoP Community of Practice/ Comunidades de prática 




Espaço conceptual onde dados, palavras, sentimentos, relações, 
etc. são manifestados por pessoas usando a tecnologia Web. 
Del.icio.us Comunidade online de conteúdos que permite arquivar e catalogar 
os sites preferidos e, assim, aceder aos mesmos em qualquer 
lugar.  
Desktop Área de Trabalho do usuário de computador pessoal. 
E-commerce Electronic commerce/ Comércio electrónico; consiste na compra e 
venda de produtos e serviços online. 
E-mail Electronic mail/ Correio electrónico; método que permite compor, 
SOCIAL MEDIA E MARKETING POLÍTICO EM PORTUGAL | AS ELEIÇÕES LEGISLATIVAS DE 2011 | PÁG. 210 
enviar e receber mensagens electrónicas. 
EU-27 União Europeia considerando o total dos 27 países (Alemanha, 
Áustria, Bélgica, Bulgária, Chipre, Dinamarca, Eslováquia, 
Eslovénia, Estónia, Espanha, Finlândia, França, Grécia, Hungria, 
Irlanda, Itália, Letónia, Lituânia, Luxemburgo, Malta, Países Baixos, 
Polónia, Portugal, República Checa, Roménia, Suécia, Reino Unido 
EUA Estados Unidos da América 
Flickr Aplicação gratuita de Social Media que permite carregar e partilhar 
fotografias. 
Friendster Rede social online lançada em 2002. 
GeoCities Serviço de hospedagem de sites. 
Hi5 Rede social online orientada para a utilização pessoal. 
Hits Hyperlink-Induced Topic Search; é um algoritmo que analisa links 
para definir rankings de visualização de páginas Web. 
Hobby Passatempo 
Home Page  Página de entrada num dado Site 
HTML Hypertext Markup Language/ Linguagem de Marcação de 
Hipertexto e é utilizada para produzir páginas na Web 
HTTP Hypertext Transfer Protocol/ Protocolo de Transferência de 
Hipertexto; é um protocolo de comunicação utilizado para sistemas 
de informação de hipermédia. 
INE Instituto Nacional de Estatística 
iTunes Aplicação de reprodução de áudio e vídeo, desenvolvido pela 
Apple, para reproduzir e organizar música digital, arquivos de vídeo 
e para compra de arquivos de media digital. 
Link/ Hyperlink Ligação ou hiperligação; é uma referência, feita num documento 
em hipertexto, a outras partes deste documento ou a outro 
documento. 
LinkedIn Rede social online dirigida a empresas e profissionais que 
pretendem fazer novos contactos profissionais ou manter-se em 
contacto com os actuais e anteriores colegas, fornecedores e 
clientes.  
LiveJournal Comunidade virtual onde os utilizadores da Internet podem manter 
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um blogue, um jornal ou um diário. 
Login Processo através do qual se acede a um sistema informático e 
controlado através da identificação e autenticação do utilizador 
(com credenciais fornecidas por esse mesmo utilizador). 
Long Tail  Efeito de Cauda Longa; expressão utilizada na estatística para 
identificar distribuições de dados da curva de Pareto, onde o 
volume de dados é classificado de forma decrescente. 
Marketing Viral Compreende o conjunto de ferramentas de marketing, que 
procuram utilizar os Social Media para produzir aumentos 
exponenciais e rápidos de conhecimento de marca, numa 
velocidade semelhante à propagação de um vírus. A expressão 
Marketing Viral utiliza-se para acções especialmente pensadas e 
intencionais. Para acções não intencionais, usa-se a expressão 
fenómeno viral ou acção viral (mas sem associação ao Marketing).  
MODEM Modulator-Demodulator; aparelho que transforma os sinais digitais 
em sons que podem ser transmitidos pelo sistema telefónico, que 
são descodificados pelo modem receptor; também é usado para 
aparelhos que modulam sinais digitais na forma de sinais 
analógicos, como por exemplo os modems usados nos sistemas de 
acesso à Internet via cabo ou ADSL - Asymmetric Digital 
Subscriber Line, assim como em algumas arquitecturas de rede. 
MySpace Rede social interactiva, criada em 2003, com fotos, blogues e perfis 
de usuário. Inclui um sistema interno de e-mail, fóruns e grupos.  
NUTS II NUTS - Nomenclature of territorial units for statistics; é um sistema 
hierárquico para divider o território económico da União Europeia. 
O NUTS II ou NUTS 2 refere-se ao nível 2 de desagregação, 
geralmente utilizado para a aplicação das políticas regionais 
europeias. 
Online/ Offline Quando usado ligado a meios de comunicação, “online” está 
relacionado com a Internet, o ambiente Web e a conectividade, 
enquanto que o termo offline está ligado aos meios mais 
tradicionais.   
Page Views Visualização de páginas; é um indicador utilizado pelos servidores 
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web para medir a visibilidade de um site ou de grupo de arquivos 
ou parte de um portal na internet. 
Password  Palavra-chave; na linguagem informática, é usada para autenticar 
utilizadores e conceder-lhes privilégios ou permitir-lhes o acesso a 
informações personalizadas do sistema. 
PC Portable computer/ Computador portátil 
PEC Programa de Estabilidade e Crescimento, apresentado pelo XVIII 
Governo Constitucional de Portugal para combater o sobre 
endividamento do estado português. Este programa teve quatro 
versões entre Março de 2010 e Março de 2011. 
PicBadges Aplicação gratuita de Social Media que permite criar crachás para 
empresas, marcas, ideais e que, ao fazer download, são aplicados 
às fotografias de perfil dos utilizadores do Facebook e/ou do 
Twitter. 
Post Mensagem publicada para uma comunidade virtual, blogue, grupo 
de discussão, lista de correio ou fórum de discussão. Em português 
é referida a expressão “publicação”. 
Read-Write Refere-se ao conceito um ficheiro que é publicado por um utilizador 
e que pode ser actualizado e até apagado por outro. 
Retweet Expressão utilizada quando se replica uma publicação que outro 
utilizador do Twitter escreveu, de forma a propagar entre os nossos 
seguidores, e dando crédito ao criador original. 
Self-service Auto-serviço; o próprio utilizador é que fornece a si mesmo o 
serviço. 
Servidores Sistema de computação que fornece serviços a uma rede de 
computadores 
Site/ Web site Sítio web; grupo conectado de páginas na World Wide Web visto 
como uma única entidade, normalmente geridas por uma dada 
pessoa ou organização e dedicadas a um dado tópico ou a vários 
tópicos relacionados.  
Smartphones 
 
São telemóveis que englobam muitas das principais tecnologias de 
comunicação e serviços que existem num computador portátil, 
como por exemplo acesso a e-mails, mensagens instantâneas, 
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Internet, GPS, entre outros. 
SNS Social Network Sites / Sítios de redes sociais 
Software Parte não física do computador, também chamada de parte lógica. 
A parte de software compreende os dados também, porém, o termo 
software é empregado basicamente para programas ou aplicativos.  
Targets Segmento-alvo 
TCP/IP Transmission Control Protocol/ Internet Protocol; Protocolo de 
Controle de Transmissão/ Protocolo de Interconexão; conjunto de 
protocolos de comunicação entre computadores em rede 
TheGlobe.com Comunidade online mundial como utilizadores registados e criada 
em 1995. Os utilizadores podiam personalizar as suas experiências 
online e publicar conteúdos próprios e também interagir com outros 
utilizadores.  
Tweets Expressão utilizada para nomear as publicações realizadas no 
Twitter  
Twittar Expressão utilizada para nomear o acto de colocar publicações no 
Twitter 
UGC User Generated Content / Conteúdos Gerados pelo Utilizador 
UCLA  University of California Los Angeles 
UCSB   University of California Santa Barbara 
UMIC – 




Organismo público português, integrado no Ministério da Educação 
e Ciência, que tem como missão coordenar as políticas para a 
sociedade da informação e mobilizá-la através da promoção de 
actividades de divulgação, qualificação e investigação, promover o 
desenvolvimento tecnológico e a criação de conhecimento por 
entidades do sistema científico e tecnológico e por empresas, e 
estimular o desenvolvimento da e-Ciência. 
URL Uniform Resource Locator; é uma sequência de texto formatada 




Expressão utilizada para referir uma dada aplicação que é acedida 
através da Internet através da utilização de um Web browser. 
SOCIAL MEDIA E MARKETING POLÍTICO EM PORTUGAL | AS ELEIÇÕES LEGISLATIVAS DE 2011 | PÁG. 214 
Web browsers/ 
Browser 
Programa que habilita os seus utilizadores a interagirem com 
documentos HTML hospedados num servidor Web; são utilizados 
para descodificar a informação na web. 
Web design Design especifico para conteúdos web. 
Wikipedia Projecto colaborativo de enciclopédia multilingue livre, baseado na 
Web.  
Wireless Tecnologia sem fios; qualquer forma de conexão entre um sistema 
transmissor e um ou mais sistemas receptores que não requeiram 
o uso de fios. 
Word-of-mouth Passa palavra; hoje em dia a expressão já não se limita a ser 
associação à transmissão de informação oral entre duas pessoas, 
mas abrange também a transmissão sobre outras formas. 
Word Wide 
Web/ Web 
Sistema de documentos em hipermédia que são interligados e 
executados na Internet. 
YouTube Comunidade online de conteúdos que permite aos utilizadores 
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ANEXO 2 | Dimensões utilizadas por Kaplan e Haenlein (2010) na classificação 
de Social Media: Social Presence/Media Richness (presença social/riqueza do 
meio) e Self Presence/Self Disclosure (presença pessoal/auto-revelação) – 
explicação 
 
 Social Presence/Media Richness: as teorias de Presença Social de Short, 
Williams e Christie (1976) referem que a “presença social” do meio de 
comunicação acaba por ser influenciada pela intimidade (interpessoal vs. 
mediação) e pelo imediatismo (assincrónico vs. sincrónico) do meio utilizado. A 
presença social será expectavelmente menor quando há mediação (ex: será 
menor por telefone do que numa conversa cara-a-cara) e para meios 
assincrónicos (ex. será menor comunicando por e-mail do que num “live chat”). 
Também é referido que, quanto maior a presença social de cada meio, maior a 
influência que cada uma das partes tem sobre os comportamentos do outro. 
Intimamente ligado à ideia de Presença Social está o conceito de Riqueza do 
meio de comunicação. A teoria da Riqueza do Meio (Daft & Lengel, 1986) baseia-
-se na assumpção que o objectivo de comunicar é resolver a ambiguidade e 
reduzir a incerteza. E que cada meio difere no grau de riqueza que possui, isto é, 
na quantidade de informação que permite transmitir num dado intervalo de 
tempo. E, por isso, alguns meios de comunicação são mais eficazes a resolver a 
ambiguidade e a incerteza que outros.  
 Self Presence/Self Disclosure: o conceito de presença pessoal e auto-revelação 
vem da assumpção que em qualquer interacção pessoal os indivíduos desejam 
controlar a impressão que as outras pessoas criam sobre si (Goffman, 1959). O 
objectivo é influenciar positivamente e criar uma imagem consistente com a 
própria identidade. No caso do mundo Web, esta apresentação é feita através de 
auto-revelação, ou seja, de forma consciente ou inconsciente revelamos 
informação pessoal (ex.: pensamentos, sentimentos, preferências, etc.) que 
serão consistentes com a imagem que se pretende transmitir.  
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ANEXO 3 | The Conversation Prism: terceira versão  
Brian Solis e Jesse Thomas criaram, em 2008, a “Conversation Prism” que “dá uma 
visão de todo o universo dos Social Media, categorizando e organizado pela forma 
como as pessoas usam cada uma das redes (www.briansolis.com, 2009)” e que 
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ANEXO 4 | O Mapa Mundo das Redes Sociais 
 
 
Fonte: www.rian.ru (2011) 
 
 
SOCIAL MEDIA E MARKETING POLÍTICO EM PORTUGAL | AS ELEIÇÕES LEGISLATIVAS DE 2011 | PÁG. 218 
ANEXO 5 | Evolução do Facebook e distribuição geográfica 
 
Em 2010 (ver figura 8): 
Fonte: SocialBakers.com, 2011 
 aumento do número de utilizadores nesse ano foi superior a 74%  
 os países com maior número de utilizadores são os Estados Unidos, Indonésia e 
o Reino Unido, sendo que o Top10 de países representam 59% do total de 
utilizadores do Facebook. 
 ao nível do perfil etário de utilizadores, a maior parte situa-se entre os 18 e 24 
anos (32%) , seguido do grupo dos 25-34 (26%). 
 
Em Setembro de 2011: 
Fonte: Checkfacebook.com, 9 de Setembro de 2011 
 727 milhões de utilizadores 
 Rede social com maior número de utilizadores activos 
 Estados Unidos da América é o país com maior número de utilizadores  
 
Audiência Global, 10 Maiores Países e Países com maior crescimento no Facebook: 
 
Fonte: checkfacebook.com (9 de Setembro 2011) 
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ANEXO 6 | Países e Áreas ordenadas por nº de habitantes em 2011  
 
Posição País ou Área População 
1 China 1.336.718.015 
2 Índia 1.189.172.906 
3 Estados Unidos da América 311.050.977 
4 Indonésia 245.613.043 
5 Brasil 203.429.773 
6 Paquistão 187.342.721 
7 Nigéria 165.822.569 
8 Bangladesh 158.570.535 
9 Rússia 138.739.892 
10 Japão 127.469.543 
Fonte: U.S. Census Bureau - International Data Base consultado a 4 de Agosto de 2011 
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Fonte: Digitalbuzzblog.com (12 de Maio de 2010)  
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ANEXO 8 | Infografia Facebook vs. Twitter em 2010 
 
Fonte: Becker (2011) 
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ANEXO 9 | UTILIZAÇÃO DA INTERNET E DAS REDES SOCIAIS EM PORTUGAL 
– detalhe sobre os estudos e relatórios usados  
 
 Relatório “A Utilização da Internet em Portugal 2010 - UMIC”: estudo efectuado 
no âmbito do WIP – World Internet Project (em que a participação de Portugal é 
assegurada pelo LINI – Lisbon Internet and Networks International Research 
Programme), no âmbito de um protocolo de colaboração entre o CIES – Centro 
de Investigação e Estudos de Sociologia (que integra o LINI) e a UMIC – Agência 
para a Sociedade do Conhecimento, IP. A realização do estudo foi efectuada 
pela OberCom – Observatório da Comunicação, entre 14 e 25 de Maio de 2010, 
através de 1258 entrevistas a indivíduos com 15 e mais anos de idade, 
residentes em Portugal Continental. 
 Inquérito à Utilização de Tecnologias da Informação e da Comunicação pelas 
Famílias 2010: divulgado a 5 de Novembro de 2010 e realizado pelo INE-Instituto 
Nacional de Estatística, também com a colaboração da UMIC.  
 Site www.internetworldstats.com: site que reúne estatísticas, de todos os países 
e regiões do mundo, sobre a utilização da Internet, e-commerce e 
telecomunicações. 
 Site da ACEPI – Associação de Comércio Electrónico e Publicidade Interactiva, 
em www.acepi.pt.  
 NetPanel: estudo nacional de audiências de Internet da Marktest, iniciado em 
2002, e que reúne informação genérica sobre o comportamento dos portugueses 
na utilização da Internet, a partir de um painel de utilização doméstica.  
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Fonte: INE - Inquérito à Utilização de Tecnologias da Informação  
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ANEXO 11 | TAXA DE PENETRAÇÃO E CRESCIMENTO DA INTERNET NA 
UNIÃO EUROPEIA  
 
Fonte: www.internetworldstats.com, 16 de Agosto de 2011 
 
País População Utiliz. Internet Penetração Crescimento (2000-2011)
1 Suécia 9.088.728 8.397.900 92.4 % 107.5 %
2 Países Baixos 16.847.007 14.872.200 88.3 % 281.3 %
3 Dinamarca 5.529.888 4.750.500 85.9 % 143.6 %
4 Finlândia 5.259.250 4.480.900 85.2 % 132.5 %
5 Luxemburgo 503.302 424.500 84.3 % 324.5 %
6 Reino Unido 62.698.362 51.442.100 82.0 % 234.0 %
7 Alemanha 81.471.834 65.125.000 79.9 % 171.4 %
8 Bélgica 10.431.477 8.113.200 77.8 % 305.7 %
9 Estónia 1.282.963 971.700 75.7 % 165.1 %
10 Áustria 8.217.280 6.143.600 74.8 % 192.6 %
11 Eslováquia 5.477.038 4.063.600 74.2 % 525.2 %
12 França 62.102.719 45.262.000 69.5 % 432.5 %
13 Letónia 2.204.708 1.503.400 68.2 % 902.3 %
14 República Checa 10.190.213 6.680.800 65.6 % 568.1 %
15 Irlanda 4.670.976 3.042.600 65.1 % 288.1 %
16 Eslovénia 2.000.092 1.298.500 64.9 % 332.8 %
17 Espanha 46.754.784 29.093.984 62.2 % 440.0 %
18 Hungria 9.973.062 6.176.400 61.9 % 763.8 %
19 Lituâna 3.535.547 2.103.471 59.5 % 834.9 %
20 Malta 408.333 240.600 58.9 % 501.5 %
21 Polónia 38.441.588 22.452.100 58.4 % 701.9 %
22 Itália 61.016.804 30.026.400 49.2 % 127.5 %
23 Portugal 10.760.305 5.168.800 48.0 % 106.8 %
24 Bulgária 7.093.635 3.395.000 47.9 % 689.5 %
25 Grécia 10.760.136 4.970.700 46.2 % 397.1 %
26 Chipre 1.120.489 433.900 38.7 % 261.6 %
27 Roménia 21.904.551 7.786.700 35.5 % 873.3 %  
Tabela adaptada dos dados recolhidos no InternetWorldStats.com (16 de Agosto de 2011) 
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ANEXO 12 | TIPOS DE UTILIZAÇÃO DA INTERNET EM PORTUGAL - DETALHE 
Fonte: Relatório “A Utilização da Internet em Portugal 2010 - UMIC” (UMIC, 2010) 
 
Comunicação:  
Nos aspectos ligados à comunicação, sobressai o envio de e-mails e as mensagens 
instantâneas. Mas também se destaca a utilização das redes sociais, com 31,1% 
dos internautas a referir que o faz diariamente/várias vezes ao dia (figura A). 
 
Figura A - Utilizações: Comunicação (%) 
 
 
O estudo efectuado também refere que nas actividades de comunicação, 
aparecem as mulheres com maiores taxas de utilização, excepto nos chats e 
grupos de discussão onde há mais homens a referir a participação. Mas as 
diferenças entre géneros são pequenas, sendo que a actividade onde se verifica 
a maior diferença é na utilização de redes sociais, com 60,7% das mulheres a 
referirem a sua utilização contra 52,3% dos homens.  
Ao nível de perfil etário, as faixas mais jovens (dos 15-24 e 25-34) aparecem em 
1º e 2º lugar nas redes sociais, trabalhar no próprio blogue, chats e grupos de 
discussão e mensagens instantâneas. Constata-se que enviar emails com 
anexos ou normais é uma actividade mais referida nas idades mais avançadas 
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Entretenimento: 
Nas actividades consideradas de entretenimento, a que tem maior regularidade é a 
navegação sem um objectivo concreto (62%), seguida da jogar jogos (38%), 
consultar sites/jornais de desporto (36%) e fazer download de músicas (35%) (figura 
B). 
 
Figura B – Utilizações: Entretenimento (%) 
 
 
A nível de géneros, são os homens que apresentam sempre taxas mais elevadas, 
excepto na “visita a sites religiosos/espirituais”. As actividades que apresentam 
maiores gaps entre homens e mulheres são a consulta de sites/jornais de desporto, 
a utilização de programas de partilha de ficheiros, os jogos e o acesso a sites com 
conteúdos para adultos. 
Em relação ao perfil etário, a percentagem de utilizadores que fazem navegação 
sem fins concretos diminui inversamente com a idade. Adicionalmente, as 
actividades com maior peso de jovens são os jogos online, downloads e visualização 
de música e filmes e programas de partilha de ficheiros. Já na consulta de 
sites/jornais de desporto a faixa etária com mais peso é a de 55-64 anos. E a faixa 
de + 65 anos é a que aparece em primeiro lugar na leitura e consulta de livros 
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online, aparecendo também com um peso acima de outras faixas etárias no “ouvir 
uma estação de rádio online” e na consulta de sites/jornais de desporto.  
 
Informação: 
Nas actividades de informação, a que regista uma regularidade significativa é a 
procura de notícias, com 69% de internautas a referirem fazê-lo mensal, semanal ou 
diariamente/várias vezes ao dia. De seguida, as actividades com mais peso são as 
de utilização da Wikipedia ou outras enciclopédias (40%), a procura de conteúdos 
humorísticos (35%), de conteúdos de saúde (34%) e a leitura de blogues (33%) 
(figura C). 
 
Figura C – Utilizações: Informação (%) 
 
 
Ao nível de géneros, as actividades informativas também são mais referidas pelas 
mulheres, com excepção para a procura de notícias, mas as diferenças registadas 
são pequenas (a maior diferença é no item de “informação sobre saúde”). 
Ao nível de idades, o escalão + 65 anos aparece em 1º lugar na informação ligada a 
saúde e viagens, mas não tem qualquer expressão nos itens de procura de trabalho 
e utilização do Twitter. Na procura de notícias constata-se um maior peso dos 
utilizadores entre os 25 e 44 anos. Já as actividades onde a faixa mais nova tem 
maior peso são o Twitter, ler blogues, usar a Wikipedia e procurar emprego. 
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Outros: 
 Bens e Serviços: Nestas actividades, o maior peso vai para aspectos 
informativos, em detrimentos dos transaccionais. 47% dos utilizadores 
procura regularmente informação sobre produtos e 21% lê criticas de 
outros utilizadores, sendo que apenas 20% usar regularmente a Internet 
para pagar contas (figura D). 
 
Figura D – Utilizações: Bens e Serviços (%) 
 
 
 Educação: nesta área, o maior peso vai para a procura ou verificação de 
factos, com uma utilização regular de 42% dos internautas. De seguida, 
aparece a procura de definições de palavras (33%) e a busca de 
informação para a escola/universidade (28%) (figura E). 
 
Figura E – Utilizações: Educação (%) 
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ANEXO 13 | TIPOS DE UTILIZAÇÃO DA INTERNET EM PORTUGAL – UGC/CGU  
Fonte: Relatório “A Utilização da Internet em Portugal 2010 – UMIC” (UMIC, 2010) 
 
Actividades relacionados com CGU, por género (%) 
Na maior parte das actividades não se encontram diferenças significativas entre 
homens e mulheres. Onde se verificam as maiores diferenças i) com maior 
preponderância de mulheres, ao nível do upload de fotografias (25% mulheres vs. 
22% homens); ii) com maior preponderância dos homens, ao nível  da pontuação a 
produtos/serviços/pessoas (12% mulheres vs. 16% homens), manutenção de blogue 
pessoal (18% mulheres vs. 21% homens) e edição de conteúdos em enciclopédias 
(17% mulheres vs. 21% homens) (figura A). 
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ANEXO 14 | Dados do IBM Institute for Business Value Analysis, CRM Study 
(2011) 
Fonte: IBM Corporation (2011b) 
 
Neste relatório produzido pela IBM Corporation - Global Business Services são 
apresentados os resultados de um estudo realizado junto de 1056 consumidores dos 
EUA, Canadá, Reino Unido, França, Alemanha, Índia, China, Austrália e de 351 
gestores dos mesmos países (excepto do Canadá) e de sectores diversos 
(Distribuição, Telecomunicações, Serviços Financeiros, Sector Industrial e Sector 
Público/Saúde). E há algumas considerações relevantes para a definição das 
estratégias, objectivos e respectiva medição dos Social Media:  
 
1º nas razões apontadas para aceder a plataformas de Social Media destaca-se a 
vertente pessoal, nomeadamente a componente de socialização (ligação a amigos e 
família com 70%), aparecendo a interacção com marcas apenas em 10º lugar e com 
23% dos consumidores inquiridos (figura A);   
 
Figura A – Motivos porque os consumidores vão a sites de Social Media ou Redes Sociais (%) 
 
 
2º No ranking de motivos referidos para interagir com empresas através de Social 
Media, há um gap entre aquilo que os consumidores realmente desejam e o que os 
gestores pensam que os consumidores desejam (figura B):  
 no top 5 dos consumidores aparece obter descontos (61%), comprar (55%), 
verificar a avaliação e ranking de produtos (53%), obter informação geral (53%) e 
obter informação exclusiva (52%);  
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 já os gestores pensam que o top 5 do que os consumidores querem é saber 
sobre novos produtos (73%), obter informação geral (71%), submeter a opinião 
sobre produtos/serviços (69%), obter informação exclusiva (68%) e verificar a 
avaliação e ranking de produtos (67%).  
 curiosamente, os gestores colocam em último lugar os motivos apontados pelos 
consumidores: comprar (60%) e obter descontos (60%). 
 os gestores pensam que os consumidores procuram, sobretudo informação, 
colocando estes aspectos em primeiro lugar 
 os gestores parecem achar que na interacção com as empresas os 
consumidores procuram, sobretudo, envolverem-se com a empresa, de forma a 
sentirem-se ligados (61%) e fazerem parte de uma comunidade (61%), quando 
os consumidores atribuem um peso muito menor a estes aspectos (33% e 22% 
respectivamente). 
 
Figura B – Ranking de consumidores versus Ranking empresarial (%) 
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ANEXO 15 | Cem métricas de Social Media, referidas no artigo de “100 Ways To 
Measure Social Media”, David Berkowitz 
      
1.     Volume of consumer-created buzz for a brand based on number of posts 
2.     Amount of buzz based on number of impressions 
3.     Shift in buzz over time 
4.     Buzz by time of day / daypart 
5.     Seasonality of buzz 
6.     Competitive buzz 
7.     Buzz by category / topic 
8.     Buzz by social channel (forums, social networks, blogs, Twitter, etc.) 
9.   Buzz by stage in purchase funnel (e.g., researching vs. completing transaction vs. post-purchase) 
10.  Asset popularity (e.g., if several videos are available to embed, which is used more) 
11.  Mainstream media mentions 
12.  Fans 
13.  Followers 
14.  Friends 
15.  Growth rate of fans, followers, and friends 
16.  Rate of virality / pass-along 
17.  Change in virality rates over time 
18.  Second-degree reach (connections to fans, followers, and friends exposed - by people or 
impressions) 
19.  Embeds / Installs 
20.  Downloads 
21.  Uploads 
22.  User-initiated views (e.g., for videos) 
23.  Ratio of embeds or favoriting to views 
24.  Likes / favorites 
25.  Comments 
26.  Ratings 
27.  Social bookmarks 
28.  Subscriptions (RSS, podcasts, video series) 
29.  Pageviews (for blogs, microsites, etc.) 
30.  Effective CPM based on spend per impressions received 
31.  Change in search engine rankings for the site linked to through social media 
32.  Change in search engine share of voice for all social sites promoting the brand 
33.  Increase in searches due to social activity 
34.  Percentage of buzz containing links 
35.  Links ranked by influence of publishers 
36.  Percentage of buzz containing multimedia (images, video, audio) 
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37.  Share of voice on social sites when running earned and paid media in same environment 
38.  Influence of consumers reached 
39.  Influence of publishers reached (e.g., blogs) 
40.  Influence of brands participating in social channels 
41.  Demographics of target audience engaged with social channels 
42.  Demographics of audience reached through social media 
43.  Social media habits/interests of target audience 
44.  Geography of participating consumers 
45.  Sentiment by volume of posts 
46.  Sentiment by volume of impressions 
47.  Shift in sentiment before, during, and after social marketing programs 
48.  Languages spoken by participating consumers 
49.  Time spent with distributed content 
50.  Time spent on site through social media referrals 
51.  Method of content discovery (search, pass-along, discovery engines, etc.) 
52.  Clicks 
53.  Percentage of traffic generated from earned media 
54.  View-throughs 
55.  Number of interactions 
56.  Interaction/engagement rate 
57.  Frequency of social interactions per consumer 
58.  Percentage of videos viewed 
59.  Polls taken / votes received 
60.  Brand association 
61.  Purchase consideration 
62.  Number of user-generated submissions received 
63.  Exposures of virtual gifts 
64.  Number of virtual gifts given 
65.  Relative popularity of content 
66.  Tags added 
67.  Attributes of tags (e.g., how well they match the brand's perception of itself) 
68.  Registrations from third-party social logins (e.g., Facebook Connect, Twitter OAuth) 
69.  Registrations by channel (e.g., Web, desktop application, mobile application, SMS, etc.) 
70.  Contest entries 
71.  Number of chat room participants 
72.  Wiki contributors 
73.  Impact of offline marketing/events on social marketing programs or buzz 
74.  User-generated content created that can be used by the marketer in other channels 
75.  Customers assisted 
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76.  Savings per customer assisted through direct social media interactions compared to other 
channels (e.g., call centers, in-store) 
77.  Savings generated by enabling customers to connect with each other 
78.  Impact on first contact resolution (FCR) (hat tip to Forrester Research for that one) 
79.  Customer satisfaction 
80.  Volume of customer feedback generated 
81.  Research & development time saved based on feedback from social media 
82.  Suggestions implemented from social feedback 
83.  Costs saved from not spending on traditional research 
84.  Impact on online sales 
85.  Impact on offline sales 
86.  Discount redemption rate 
87.  Impact on other offline behavior (e.g., TV tune-in) 
88.  Leads generated 
89.  Products sampled 
90.  Visits to store locator pages 
91.  Conversion change due to user ratings, reviews 
92.  Rate of customer/visitor retention 
93.  Impact on customer lifetime value 
94.  Customer acquisition / retention costs through social media 
95.  Change in market share 
96.  Earned media's impact on results from paid media 
97.  Responses to socially posted events 
98.  Attendance generated at in-person events 
99.  Employees reached (for internal programs) 
100. Job applications received 
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ANEXO 16 | Pilares da Medição do Social Media, segundo Murdough (2009) 
 
1. Reach/Alcance: monitoriza a quantidade de referências a uma marca, mas 
também a qualidade dos autores dessas referências, pois nem todos têm a 
mesma importância. Também interessa perceber onde essas discussões 
ocorrem (no Twitter, no Facebook, no MySpace, no YouTube, em Foruns, em 
Blogues, etc.) para perceber a velocidade de propagação e se devemos 
desenvolver uma presença active em algumas destas ferramentas. 
 
2. Discussions/Discussões: perceber os tópicos e temas discutidos e os 
sentimentos dessas mensagens. Ao longo do tempo, as empresas que 
cultivarem relações próximas com a audiência, através de conversas regulares e 
tópicos de interesse, poderão influenciar mais facilmente tópicos futuros e as 
percepções dessas audiências. 
 
3. Outcomes/Resultados: monitorizar indicadores de envolvimento e intenção (por 
exemplo, nº de leads, nº de compras). Mesmo que não seja o primeiro objectivo, 
para conseguir atribuir algum valor económico aos esforços de Social Media há 
que acompanhar os resultados comportamentais. Estes devem ser avaliados 
com a mesma perspectiva usada para outras fontes de geração de tráfego para o 
website da empresa (por exemplo, SEO - Search Engine Optimization, SEM - 
Search Engine Marketing, Direct/ Bookmarked, E-mail). 
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ANEXO 17 | Exemplo de dashboard de Social Media, segundo Murdough (2009) 
 
Este exemplo (figura A) possui um sumário executivo com uma breve descrição das 
principais observações, um diagnóstico de performance e oportunidades de 
optimização, para além de um mapa geográfico que permite visualizar onde as 
discussões são mais activas. Depois, o relatório aparece agregado de acordo com 
os três pilares já referidos: 
 
Figura A – Exemplo de um Social Media Dashboard 
 
 
 Alcance: quantas menções da marca há na web? Quantos utilizadores estão a 
gerar estas menções? Onde é que estão a ocorrer (por exemplo, Twitter, redes 
sociais, blogues, fóruns on-line)? Qual o grau de influência social desses 
utilizadores?... 
SOCIAL MEDIA E MARKETING POLÍTICO EM PORTUGAL | AS ELEIÇÕES LEGISLATIVAS DE 2011 | PÁG. 237 
 Discussões: Qual o tópico ou tema principal nas várias discussões? Como é que 
estes tópicos estão em relação aos temas e tópicas que a marca pretende que 
sejam falados? Qual o tom das menções: positivo ou negativo? Quais são as 
palavras mais proeminentes referidas nos comentários positivos e nos 
negativos? 
 Resultado: qual o nível de envolvimento resultante dos esforços de Social Media 
da empresa? Quais as ferramentas de Social Media que geram mais intenção de 
compra: e-mail, blogues, Facebook, Twitter, SEO - Search Engine Optimization, 
SEM - Search Engine Marketing, Direct/ Bookmarked? 
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ANEXO 18 | Facebook Insights: descrição 
 
O Facebook Insights fornece métricas especificas sobre fãs (por exemplo, taxa de 
crescimento, adesão e saída de fãs), comentários e likes efectuados, conteúdos 
mais comentados, dados demográficos, áreas mais vistas de uma dada página, etc. 
Este serviço é gratuito, mas só está disponível para páginas com mais de 30 
Amigos/Fãs e apenas aos administradores de páginas e/ou aos criadores de 
plataformas para o Facebook podem aceder à informação das suas respectivas 
páginas. Actualmente, esta ferramenta apenas mede a actividade dos Fãs, não 
permitindo aceder a dados sobre “Não Fãs” (por exemplo, quem viu a página, mas 
não aderiu) (figura A e B). 
 
Figura A – Imagem do Facebook Insights: post views diários e feedback totais  
 
Fonte: http://searchenginewatch.com, 28 de Julho de 2011 
 
Figura B – Imagem do Facebook Insights: Page Views – total e únicas  
 
Fonte: http://www.socialf5.com, 27 de Julho de 2011 
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ANEXO 19 | Google Analytics: descrição 
 
O Google Analytics é uma ferramenta gratuita da Google para medir o tráfego de 
websites, com diferentes métricas disponíveis. Basta possuir uma conta de e-mail da 
Google e, com esta ferramenta, podem ser medidos vários websites em simultâneo, 
inclusive páginas de Fãs criadas para o Facebook e páginas de perfil do Twitter. 
Também aqui, só os Administradores das páginas de Facebook e do Twitter poderão 
recorrer a esta ferramenta, uma vez que para fazer a programação das medições 
será necessário introduzir códigos a que só estes têm acesso. (figuras A) 
 
Figura A – Imagem do Google Analytics – países de origem do tráfego 
 
Fonte: http://www.socialf5.com, 27 de Julho de 2011 
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ANEXO 20 | 4 P’s e 4 C’s do Marketing: Breve descrição 
 
4 P’s: 
 Product/Produto: é o bem ou serviço oferecido ao mercado para satisfazer uma 
dada necessidade. Esta ferramenta agrega a definição de questões ligadas com 
a gama de produtos e ou serviços, a qualidade dos mesmos, o design, as 
características do produto, a marca a utilizar, packaging, os serviços associados, 
a garantia, o processo de devolução. 
 Price/Preço: é aquilo que o consumidor paga/oferece pelo produto. Agrega 
aspectos como a definição da referência de preços, os descontos, o período de 
pagamento, os termos de crédito. 
 Place/Distribuição: é onde um dado bem ou serviço pode ser adquirido. Agrega 
os aspectos de definição dos canais de distribuição, cobertura, sortido de 
produtos a colocar nos canais, inventário, transporte e entrega do bem/serviço. 
 Promotion/Comunicação: é toda a comunicação feita junto do mercado sobre um 
dado produto, marca ou serviço. Agrega os aspectos ligados à Publicidade, 




 Customer/Cliente: necessidades do consumidor 
 Cost/Custo: custo do consumidor fazer uma dada escolha em vez de outra, que 
não é meramente económico, 
 Convenience/Conveniência: conveniência em adquirir uma dada solução, 
facilidade 
 Communication/Comunicação: comunicação entre consumidor e empresa. 
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ANEXO 21 | Youbama.com, consultado a 31 de Agosto de 2011  
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ANEXO 22 | Como Obama reinventou o financiamento de campanhas 
Fonte: http://stuff.xplane.com/obama/ 
 
“No Small Change   
How Obama Reinvented Campaign Finance   
Barack Obama is the first major candidate to decline participation in the public 
financing system for presidential campaigns. He’s found a more effective way to raise 
money — by leveraging the power of the American people through online Social 
Networks.”  
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ANEXO 23 | Partidos registados: denominações, siglas e data de inscrição 
denominação sigla data de inscrição 
Partido Comunista Português PCP 26-12-1974 
CDS - Partido Popular CDS-PP 13-01-1975 
Partido Social Democrata PPD/PSD 17-01-1975 
Partido Socialista PS 01-02-1975 
Partido Comunista  
dos Trabalhadores Portugueses 
PCTP/MRPP 18-02-1975 
Partido Popular Monárquico PPM 17-02-1975 
Partido Operário 
de Unidade Socialista 
POUS 23-08-1979 [ex-MUT] 
Partido Democrático do Atlântico PDA 05-11-1979 
Partido Ecologista "Os Verdes" PEV 15-12-1982 [ex-MEP-PV] 
Partido Nacional Renovador PNR 10-07-1985 [ex-PRD] 
Partido da Terra MPT 12-08-1993 
Bloco de Esquerda B.E. 24-03-1999 
Partido Humanista P.H. 07-04-1999 
Nova Democracia PND 18-06-2003 
Partido Liberal Democrata PLD 29-05-2008 [ex-MMS] 
Movimento Esperança Portugal MEP 23-07-2008 
Partido Trabalhista Português PTP 01-07-2009 
Portugal pro Vida PPV 01-07-2009 
Partido pelos Animais e pela Natureza PAN 13-01-2011 
Fonte: www.tribunalconstitucional.pt, Maio de 2011 
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ANEXO 24 | Apresentação geral das ferramentas utilizadas na análise 
 
 Socialbakers: conforme descrito em www.socialbakers.com, na zona de “About 
Us”, o Socialbakers.com “is one of the biggest Facebook statistics portals in the 
world, covering a wide range of Facebook statistics. We specialize in Facebook 
statistics for: Facebook in different countries, Facebook pages, Facebook 
applications, Developers on the Facebook platform, as well as Facebook 
advertising prices. (…) Socialbakers is run by Socialbakers Ltd.” 
 Twittercounter: conforme apresentado em www.twittercounter.com, a Twitter 
Counter “started as a self funded startup based in Amsterdam, The Netherlands. 
Today with +550,000 monthly visits and 2,1 million page views it has grown in to 
the number 1 stats site for Twitter users. (…) Twitter Counter provides statistics of 
Twitter usage and tracks over 14 million users and counting. (…) Twitter Counter 
also offers a variety of widgets and buttons that people can add to their blogs, 
websites or social network profiles to show recent Twitter visitors and number of 
followers. Every day it generates more than 4 million of those widgets on 
thousands of websites all over the web.”  
 TweetStats: esta ferramenta, disponível em http://tweetstats.com/, apresenta-se 
como “Graphin' Your Stats”. Em síntese, apresenta algumas estatísticas sobre 
páginas do Twitter de forma gráfica e esquemática, com o objectivo de facilitar a 
visualização e a interpretação de dados. 
 TweetGrader: disponível em http://tweet.grader.com, esta aplicação de acesso 
gratuito permite verificar e comparar a posição de um dado perfil de Twitter com 
outros perfis que têm sido avaliados, para além de permitir aceder a outros 
dados. 
 Twitómetro: disponível em http://legislativas.sapo.pt/2011/twitometro/, esta 
ferramenta permite aferir o sentimento dos utilizadores do Twitter relativamente 
aos cinco líderes partidários dos partidos com representação parlamentar 
durante as eleições parlamentares de 2011. 
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ANEXO 25 | Dados adicionais sobre o Twittómetro  
 
O Twittómetro é uma ferramenta desenvolvida em colaboração pelas equipas da 
Universidades de Lisboa (do laboratório LASIGE), Universidade do Porto (FEUP e 
LIACC), Universidade Nova de Lisboa (ICMJ), Labs SAPO e Público no âmbito do 
REACTION, um projecto de investigação em jornalismo computacional apoiado pela 
Fundação para a Ciência e Tecnologia, ao abrigo do programa UTAustin-Portugal.  
 
Conforme referido no site do projecto, “o Twitómetro, é um instrumento que permite 
aferir o sentimento dos portugueses relativamente aos cinco líderes partidários dos 
partidos com representação parlamentar durante as eleições parlamentares de 
2011". 
 
O Twitómetro foi actualizado diariamente, após análise das mensagens que estavam 
a ser recolhidas em permanência da rede social Twitter. A análise consistia em 
identificar um dos líderes políticos alvos – Sócrates, Passos Coelho, Paulo Portas, 
Francisco Louça – e depois detectar a polaridade do sentimento expresso em cada 
uma dessa mensagens (positiva, negativa ou neutra). As referências aos candidatos 
foram obtidas por detecção do próprio nome, mas também por alcunhas ou cargos. 
Por exemplo, o sistema consegue identificar uma mensagem sobre José Sócrates, 
através deste nome mas também da referência a “líder do PS”.  
 
Conforme notícia divulgada pelo Público, em 20 de Maio de 2011, “à data de 
lançamento, o serviço analisa cerca de 33 mil utilizadores portugueses, de um 
universo que os investigadores responsáveis estimam rondar os 100 mil utilizadores. 
Ao todo, são recolhidas 50 mil mensagens por dia”. No artigo do Público é ainda 
referido que “O Twitómetro identifica os utilizadores portugueses com base na 
informação de perfil (que é introduzida pelos próprios utilizadores e que inclui o 
nome e fuso horário), bem como pela análise da linguagem usada.” Esta análise 
considera expressões idiomáticas, o contexto em que a palavra é utilizada e ainda 
expressões e símbolos usuais na escrita online (exemplo: LOL, e símbolos como  
) e interjeições e sinais de pontuação.  
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Esta ferramenta permitiu apresentar as estatísticas diárias de tendências e a 
evolução ao longo do tema, conforme a imagem abaixo (figura A). Na figura A, as 
circunferências coloridas de cada candidato resumem duas dimensões da análise: 
1. Popularidade, que é medida em função do número relativo de menções que cada 
candidato tem no Twitter e representada pela área da circunferência. Assim, quanto 
maior é a circunferência maior é a presença relativa de cada candidato no Twitter.  
2. Tendência global do sentimento expresso no Twitter, em função do número de 
mensagem positivas e negativas que foram detectadas para cada candidato. Quanto 
mais mencionados forem os candidatos, mais expressivas serão as oscilações nas 
posições verticais das respectivas circunferências. 
 
Figura A – gráfico do Twitómetro para a semana de 27 a 3 de Junho de 2011 
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ANEXO 26 | PÁGINAS FACEBOOK 
  
1. Cavaco Silva:  
Figura A – página de entrada 
 
Fonte: www.facebook.com/CavacoSilva (14 de Maio de 2011) 
 
 
Figura B - zona do Mural, para utilizadores que tenham aderido à Página 
 
Fonte: www.facebook.com/CavacoSilva (14 de Maio de 2011) 
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Figura C -  zona do Mural, primeira publicação 
 
Fonte: www.facebook.com/CavacoSilva (21 de Agosto de 2011) 
 
2. Partido Socialista – Sede Nacional 
Figura D – Página de entrada 
 
Fonte: http://www.facebook.com/SedeNacionalPartidoSocialista (14 de Maio de 2011) 
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Figura E – Página do PicBadges 
 
 
Fonte: http://www.facebook.com/SedeNacionalPartidoSocialista (14 de Maio de 2011) 
 
3. Partido Social Democrata  
Figura F - página de entrada: 
 
Fonte: http://www.facebook.com/ppdpsd (14 de Maio de 2011) 
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4. Passos Coelho  
Figura G – Página de entrada  
 
Fonte: www.facebook.com/pedropassoscoelho (14 de Maio de 2011)  
 
Figuras H e I - Fotografia de perfil (fotografia mais antiga publicada na página de Fãs e 
respectiva data) e mural (publicação mais antiga publicada pelo Administrador) 
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4. Paulo Portas/CDS-PP  
Figura J - Página de entrada 
 
Fonte: http://www.facebook.com/pauloportasCDS (15 de Maio de 2011)  
 
Figura K -  Mural com a publicação mais antiga disponibilizada pelo Administrador 
 
Fonte: http://www.facebook.com/pauloportasCDS (21 de Agosto de 2011)  
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4. Bloco de Esquerda  
Figura L -  Página de entrada 
 
Fonte: http://www.facebook.com – página de Grupo do Bloco de Esquerda (15 de Maio de 2011)  
 
Figura M -  Publicação mais antiga efectuada a 27 Fevereiro 2009 
 
Fonte: http://www.facebook.com – página de Grupo do Bloco de Esquerda (21 de Agosto de 
2011)  
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5. Francisco Louçã  
Figura N -  Página de entrada  
 
Fonte: http://www.facebook.com/pages/Francisco-Louçã/150887489198 (15 de Maio de 2011) 
 
Figura O -  Publicação mais antiga na página a 25 de Agosto de 2009 
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6. Bloco de Esquerda  
Figura P -  Página de entrada  
  
Fonte: http://www.facebook.com/pages/esquerdanet/119265671466501 (21 de Maio de 2011) 
 
Figura Q -  Mural com a publicação mais antiga a 26 de Outubro de 2010  
 
Fonte: http://www.facebook.com/pages/esquerdanet/119265671466501 (21 de Agosto de 2011) 
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ANEXO 27 | PÁGINAS DE ESTATÍSTICAS FACEBOOK – SOCIALBAKERS 
 
1. Cavaco Silva: 
Figura A – Estatísticas da página de Facebook de Cavaco Silva  
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2. Paulo Portas: 
Figura B – Estatísticas da página de Facebook de Paulo Portas  
 




SOCIAL MEDIA E MARKETING POLÍTICO EM PORTUGAL | AS ELEIÇÕES LEGISLATIVAS DE 2011 | PÁG. 257 
ANEXO 28 | Partido Socialista – Site 
 
Figura A - Referência à página do Facebook do Partido Socialista – Sede Nacional  
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ANEXO 29 | PERFIS DO TWITTER 
 
Figura A - Pormenor do perfil do Twitter da Presidência da República 
 
Fonte: Twitter.com/presidência (21 de Agosto de 2011) 
 
 
Figura B - Pormenor do perfil do Twitter do PSD 
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Figura C - Pormenor do perfil do Twitter de Passos Coelho e onde se pode ver 
a última mensagem publicada (refª a mensagem de agradecimento publicada 
no Facebook) 
 
Fonte: Twitter.com/presidência (21 de Agosto de 2011) 
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ANEXO 30 | Evolução das publicações/histórico de tweets mensais dos perfis 
do Twitter em análise 
 
1º Cavaco Silva | presidencia 
 Criado em Novembro de 2008, a actividade significativa do perfil arranca em 
Janeiro de 2009, atingindo um pico de tweets mensais em Março desse ano e 
diminuindo de forma mais expressiva em Agosto; entre Setembro e Novembro de 
2009 volta a aumentar. 
 Posteriormente, a actividade mantém-se regular, diminuindo em Agosto de 2010 
e Janeiro de 2011, voltando a aumentar em Fevereiro e Março. 
 
Figura A - Gráfico com tweets mensais da Presidência  
 
Fonte: TweetStats.com, Agosto de 2011 
 
2º PS | pslegislativas 
 Sendo esta página criada especificamente para as legislativas de 2011, e apesar 
de criada em Abril de 2011, os tweets começam em Maio e registam-se alguns 
em Junho. Mas após as eleições não há registo de mais tweets. 
 
3º PSD | ppdpsd 
 Os primeiros posts surgem no lançamento do perfil (Fevereiro 2009), mas só em 
Maio desse ano começam a fazer publicações com regularidade. 
 Há um nº significativo de tweets em Setembro de 2009, mês das eleições 
legislativas, havendo posteriormente posts permanentes mas com uma tendência 
descendente até Fevereiro de 2011. 
 Entre Março e Maio de 2011, as publicações aumentam fortemente. 
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4º Pedro Passos Coelho | passoscoelho 
 Entre o lançamento do perfil, em Janeiro de 2009, e Janeiro de 2010, vai-se 
registando actividade residual. 
 Há um aumento de tweets significativo em Fevereiro e Março de 2010, que 
coincide com as eleições internas do PSD (Passos Coelho foi eleito presidente 
do PSD em finais de Março de 2010). 
 Posteriormente, só em Junho de 2010 se registam publicações mensais, 
actividade que se vai mantendo regular, aumentando em Abril e Maio de 2011.  
 
Figura B - Gráfico com tweets mensais de Passos Coelho 
 
Fonte: TweetStats.com, Agosto de 2011 
 
5º CDS | cdspp 
 Em Janeiro de 2009, logo no lançamento, surgem posts; mas até Março de 2011 
o perfil não regista actividade mensal significativa. 
 Em Março de 2011, há um aumento expressivo dos tweets mensais, sempre 
crescente até Maio de 2011 e diminuindo posteriormente. 
 
Figura C - Gráfico com tweets mensais do CDS-PP 
 
Fonte: TweetStats.com, Agosto de 2011 
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6º Bloco de Esquerda | bloco 
 Criado em Abril de 2008, os tweets mensais aumentam bastante em Março de 
2009, mantendo-se uma actividade regular até Dezembro de 2009. Este 
comportamento poderá estar relacionado com as duas campanhas ocorridas em 
2009, em Setembro e Outubro. 
 Durante o ano de 2010, não se regista actividade significativa. 
 Em Março de 2011, no mês em que o Primeiro-Ministro em funções se demitiu e 
ficaram marcadas as legislativas de 2011, as publicações aumentam de forma 
expressiva. 
 
Figura D - Gráfico com tweets mensais do Bloco de Esquerda 
 
Fonte: TweetStats.com, Agosto de 2011 
 
7º Partido Comunista Português | _pcp_ 
 Os Tweets mensais arrancam logo após a criação do perfil (29 de Abril de 2009), 
em Maio de 2009, mas vão diminuindo até Setembro de 2009; posteriormente 
aumentam durante dois meses, até Novembro de 2009. 
 Em Janeiro e Fevereiro de 2010 registam-se novas publicações, mas a partir 
deste mês não se verifica qualquer actividade no perfil. 
 
Figura E - Gráfico com tweets mensais do PCP 
 
Fonte: TweetStats.com, Agosto de 2011
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ANEXO 31 | Análise aos horários de publicações no Twitter para cada um dos 
perfis em análise 
 
1º Cavaco Silva | presidencia 
Sobre os dias e horas mais correntes para publicações: 
 twitta mais durante os dias de semana útil, sendo a quarta e sexta feira os dias 
mais utilizados, ainda que todos os dias estejam próximos. 
 Publica mais ao final da tarde : podemos ver que a maior parte das publicações é 
feita entre 17h e as 20h; de qualquer forma as publicações vão aumentado ao 
longo do dia, havendo uma quebra às 15h 
 Cruzando os dois elementos (dia e hora), podemos ver que as publicações 
durante os dias úteis são feitas, sobretudo, entre as 16h e as 20h, havendo à 6ª 
feira também algumas publicações efectuadas após as 20h; já nos dias de fim-
de-semana as publicações são mais correntes por volta da meia-noite. 
 
Figura A – Presidência - densidade horária dos tweets por dia da semana, tweets diários 
agregados e com tweets agregados por hora (fuso horário: GMT) 
 
Fonte: TweetStats.com, Agosto de 2011 
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2º PS | pslegislativas 
A análise do perfil do PS-Legislativas apenas considera quatro dias, pelo que não é 
muito conclusiva. Podemos ver que o perfil do PS: 
 Twitta mais à 2ª feira, seguido do fim-de-semana. 
 Publica mais às 11h, seguido do início da tarde e das 19h. 
 
Figura B – PS Legislativas - densidade horária dos tweets por dia da semana, tweets diários 
agregados e com tweets agregados por hora (fuso horário: GMT) 
 
Fonte: TweetStats.com, Agosto de 2011 
 
3º PSD | ppdpsd 
Em relação ao perfil do PSD: 
 Twitta mais durante os dias de semana útil, sendo a quarta e quinta-feira os dias 
mais utilizados. 
 A maior parte das publicações é feita às 16h e entre as 12h e as 13h, havendo 
uma quebra às 14h e aumentando de seguida. 
 Cruzando os dois elementos (dia e hora), podemos ver que as publicações 
durante os dias úteis são feitas, sobretudo, às 12h ou por volta das 16h; já nos 
dias de fim-de-semana as publicações são feitas por volta das 20h/21h, seguidas 
da hora de almoço ou meio da tarde. 
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4º Pedro Passos Coelho | passoscoelho 
Em relação ao perfil de Passos Coelho: 
 Twitta mais durante os dias de semana útil, sendo terça e sexta os dias mais 
utilizados. 
 A maior parte das publicações é feita entre as 11h e as 12h, seguida das 16h e 
19h, havendo uma quebra ao início da tarde. 
 Cruzando os dois elementos (dia e hora), podemos ver que as publicações 
durante os dias úteis são feitas, sobretudo, às 19h ou por volta das 16h; já nos 
dias de fim-de-semana as publicações são feitas antes ou após a hora de 
almoço. 
 
Figura C – Passos Coelho - densidade horária dos tweets por dia da semana, tweets diários 
agregados e com tweets agregados por hora (fuso horário: GMT) 
 
Fonte: TweetStats.com, Agosto de 2011 
 
5º CDS | cdspp 
Em relação ao tweets do perfil do CDS-PP: 
 Twitta mais durante à 3ª feira, seguida da 5ª feira; neste caso, o Sábado aparece 
como o quarto dia com mais publicações/posts. 
 A maior parte das publicações é feita entre 16h e as 19h, mas a actividade 
também aumenta entre a meia-noite e a uma da manhã. 
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 Cruzando os dois elementos (dia e hora), podemos ver que as publicações 
durante os dias úteis são feitas, sobretudo, entre as 16 e as 19h; ao sábado 
mantém-se esta tendência, mas ao domingo as publicações são efectuadas, 
maioritariamente, por volta das 9h.  
 
Figura D – CDS/PP - densidade horária dos tweets por dia da semana, tweets diários 
agregados e com tweets agregados por hora (fuso horário: GMT) 
 
Fonte: TweetStats.com, Agosto de 2011 
 
6º Bloco de Esquerda | bloco 
Em relação ao perfil do Bloco: 
 Twitta de forma regular durante toda a semana, sendo a 4ª feira o dia em que há 
mais publicações. 
 O pico de publicações é às 12h, mas a actividade mantém-se regular entre as 
13h e as 19h; entre a meia-noite e uma da manhã volta a haver um aumento de 
publicações. 
 Cruzando os dois elementos (dia e hora), podemos ver que as publicações 
durante os dias úteis são feitas, sobretudo, antes das 12h, sendo que aos fins-
de-semana é feita ligeiramente mais tarde. 
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Figura E – Bloco de Esquerda - densidade horária dos tweets por dia da semana, tweets 
diários agregados e com tweets agregados por hora (fuso horário: GMT) 
 
Fonte: TweetStats.com, Agosto de 2011 
 
7º Partido Comunista Português | _pcp_ 
Em relação ao perfil do PCP e enquanto realizou publicações (até Fevereiro de 
2010): 
 Twitta mais às 5ªs feiras, quase não fazendo publicações durante o fim-de-
semana. 
 O pico de publicações é às 17h e às 12h, mas há uma actividade maior entre as 
11h e as 12h e entre as 15h e as 18h. 
 Cruzando os dois elementos (dia e hora), podemos ver que as publicações 
durante os dias úteis são feitas, sobretudo, entre as 11h e as 12h; no fim-de-
semana, as publicações foram feitas a partir das 16h. 
 
Figura F – PCP - densidade horária dos tweets por dia da semana, tweets 
diários agregados e com tweets agregados por hora (fuso horário: GMT) 
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Fonte: TweetStats.com, Agosto de 2011 
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ANEXO 32 | Tweet Cloud relativos a Maio para cada um dos perfis do Tweeter 
analisados 
Fonte: www.tweetstats.com (Junho, 2011) 








Figura C – Tweet Cloud, Maio 2011, PPS-PSD 
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Figura F – Tweet Cloud, Maio 2011, Bloco de Esquerda 
 
 
